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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Setiap perusahaan, baik yang bergerak di bidang produk ataupun jasa, 

mempunyai tujuan untuk tetap hidup dan berkembang. Tujuan tersebut dapat 

dicapai melalui upaya mempertahankan dan meningkatkan tingkat keuntungan 

atau laba perusahaan. Hal ini dapat dilakukan, jika perusahaan dapat 

mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk atau jasa yang mereka 

produksi. Dengan melakukan penerapan strategi pemasaran yang akurat 

melalui pemanfaatan peluang dalam meningkatkan penjualan, sehingga posisi 

atau kedudukan perusahaan di pasar dapat ditingkatkan atau dipertahankan. 

Sehubungan dengan hal tersebut pelaksanaan pemasaran modern dewasa ini 

mempunyai peranan yang sangat besar sebagai penunjang langsung terhadap 

peningkatan laba perusahaan. 

Di samping sebagai alat sosial, asuransi adalah juga suatu bisnis. 

Bisnis asuransi ini mirip dengan perbankan dalam hal ini mempunyai fungsi 

ganda yaitu ia memberikan dua macam jasa-jasa kepada dua kelompok yang 

berbeda. Bank memberikan jasa-jasa penyimpanan dan pemindahan dana-dana 

di samping jasa-jasa lain untuk para depositor dan meminjamkan uang untuk 

perseorangan dan perusahaan. Perusahaan asuransi memikul resiko dan 

memberikan jasa-jasa untuk tertanggung di samping menyediakan dana-dana 
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untuk dipinjam. Jadi, perusahaan asuransi itu adalah organisasi jasa-jasa dan 

juga lembaga keuangan.
1
 

Seiring persaingan bisnis yang sangat tajam pada saat ini merupakan 

sebuah tantangan bagi pengusaha untuk tetap berada dalam persaingan hasil 

usahanya. Suatu perusahaan mengharapkan agar hasil penjualan dapat 

meningkat, usaha meningkatkan penjualan ini sangat penting sekali bagi 

perusahaan. Perusahaan yang tidak dapat memenuhi selera konsumen praktis 

akan mengalami penurunan volume penjualan, jika perusahaan tersebut tahun 

demi tahun mengalami kemunduran produksi sudah dipastikan perusahaan 

tersebut akan gulung tikar. 

Program pemasaran meliputi tindakan-tindakan pemasaran yang dapat 

memengaruhi permintaan terhadap produk, diantaranya mengubah harga, 

memodifikasi kampanye iklan, merancang promosi khusus, menentukan 

pilihan saluran distribusi, dan sebagainya. Dalam penerapannya, kerap kali 

berbagai program pemasaran dipadukan atau dilaksanakan secara bersama-

sama. Namun, kadangkala ada juga situasi dimana manajer pemasaran harus 

memilih program pemasaran yang „terbaik‟ dikarenakan keterbatasan anggara. 

Dalam melakukan menentukan pilihan program pemasaran terbaik tersebut, 

manajer pemasaran harus terlebih dahulu menyusun dan mengomunikasikan 

strategi pemasaran yang jelas.
2
 

Konsep pemasaran berpandangan bahwa kunci untuk mewujudkan 

tujuan organisasi terletak pada kemampuan organisasi dalam menciptakan, 

                                                             
1
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memberikan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan (customer value) 

kepada pasar sasarannya secara lebih efektif dibandingkan pesaing.
3
 Selain itu, 

konsep pemasaran juga fokus pada kebutuhan dan keinginan, dan mencoba 

memuaskan pasar yang dipilih.
4
 

Strategi merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan dimana 

strategi merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah perusahaan. 

Menurut Swastha, strategi adalah serangkaian rancangan besar yang 

menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk 

mencapai tujuan.
5
 Strategi tidak didefinisikan hanya semata-mata sebagai cara 

untuk mencapai tujuan karena strategi dalam konsep manajemen strategik 

mencakup juga penetapan berbagai tujuan itu sendiri yang diharapkan akan 

menjamin terpeliharanya keunggulan kompetitif perusahaan.
6
 Strategi pada 

dasarnya mengalokasikan atau menyesuaikan sumber daya dengan peluang 

sehingga dapat mencapai kesesuaian strategis antara tujuan strategis dan basis 

sumber dayanya.
7
 

Tanpa strategi, suatu perusahaan tidak akan terencana dan tidak 

berjalan dengan baik, artinya tidak akan terarah kemana perusahaan akan 

menuju. Strategi yang dibuat tidak hanya sekedar ada tetapi harus mempunyai 

nilai yang realistis, jelas, menantang dan berbatas waktu.
8
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Suatu perusahaan dapat mengembangkan strategi untuk mengatasi 

ancaman eksternal dan merebut peluang yang ada. Proses analisis, perumusan 

dan evaluasi strategi-strategi itu merupakan perencanaan strategis. 

Perencanaan strategi penting untuk memperoleh keunggulan bersaing dan 

memiliki produk yang sesuai dengan keinginan konsumen dengan dukungan 

optimal dari sumber daya yang ada.
9
 

Strategi pemasaran adalah suatu wujud rencana yang terurai dibidang 

pemasaran. Untuk memperoleh hasil yang optimal, strategi pemasaran ini 

mempunyai ruang lingkup yang luas di bidang pemasaran diantaranya adalah 

strategi dalam menghadapi persaingan, strategi produk, strategi harga, strategi 

tempat, dan strategi promosi.
10

 

Strategi pemasaran (marketing strategy) menentukan pasar target dan 

bauran pemasaran yang terkait. Startegi ini merupakan gambaran besar 

mengenai yang akan dilakukan oleh suatu perusahaan di suatu pasar.
11

 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh 

pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, 

untuk berkembang dan mendapatkan laba. Pemasaran merupakan proses yang 

bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Pemasaran 

dan penjualan memiliki definisi yang berbeda karena penjualan merupakan 

salah satu dari beberapa fungsi pemasaran dan sering kali bukan merupakan 
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2008), h. 40 



 

 

5 

fungsi terpenting. Apabila pemasaran melakukan fungsi pemasaran dengan 

baik seperti : mengidentifikasikan kebutuhan konsumen, mengembangkan 

kebutuhan yang tepat, menetapkan harga, melaksanakan distribusi dan 

promosi secara efektif maka barang akan laku dengan sendirinya.
12

 

Istilah pemasaran muncul pertama kali sejak kemunculan istilah barter. 

Proses pemasaran dimulai sebelum barang-barang diproduksi dan tidak 

berakhir dengan penjualan. Menurut Kotler, marketing (pemasaran) adalah 

suatu proses sosial dan manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, 

penawaran, dan pertukaran (exchange).
13

 

Strategi pemasaran merupakan rencana yang menyeluruh dan menyatu 

dibidang pemasaran yang memberikan pedoman tentang kegiatan yang akan 

dijalankan dalam mencapai tujuan perusahaan.
14

 Strategi pemasaran berarti 

sebagai logika pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan 

pemasarannya. 

Agar pemasaran produk dapat berhasil, pemasar harus betul-betul 

memahami apa isi, sifat, terdiri dari apa, bagaimana merawatnya, dan 

sebagainya sehingga dapat membentuk strategi pemasaran yang tepat. Oleh 

karena itu, hakikat jasa perlu dipahami sebelum menyusun strategi 

pemasaran.
15
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Strategi pemasaran yang digunakan Nabi Muhammad SAW 

berdasarkan suka sama suka. Dalam QS. An-Nisaa‟ ayat 29. 

                        

                           

 

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. 

dan janganlah kamu membunuh dirimu[287]; Sesungguhnya Allah 

adalah Maha Penyayang kepadamu.
16

 

 

Pemasaran penting dilakukan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan 

keinginan masyarakat akan produk dan jasa. Pemasaran akan menjadi semakin 

penting dengan semakin meningkatnya pengetahuan masyarakat. Pemasaran 

juga dapat dilakukan dalam rangka menghadapi pesaing yang dari waktu ke 

waktu semakin meningkat. 

Menurut Kotler, pemasaran ialah tidak hanya meliputi pengiklanan dan 

penjualan, tetapi meliputi pula bagaimana pemenuhan kebutuhan konsumen 

dalam merancang dan mengembangkan produk untuk memenuhi kebutuhan 

tersebut;penentuan harga produk dan pelayanan termaksud cara bersaing, 

promosi, serta pendistribusian barang dan jasa dengan cara yang ekonomis, 

tepat waktu, dan menyenangkan.
17

 

Dalam melakukan kegiatan pemasaran ada beberapa tujuan yang akan 

dicapai baik tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka panjang. Dalam 
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jangka pendek biasanya untuk menarik hati konsumen terutama untuk produk 

yang baru diluncurkan sedangkan jangka panjang dilakukan untuk 

mempertahankan produk-produk yang sudah ada agar tetap eksis. Guna 

mencapai tujuan tersebut perusahaan harus bisa menarik perhatian para 

konsumennya melalui produk yang ditawarkannya. Ini dapat dilakukan dengan 

cara promosi, promosi bisa melalui media seperti majalah, koran, tv, radio, 

dan internet.
18

 

Dalam kehidupan bermasyarakat, manusia memiliki resiko tinggi yang 

berdampak langsung pada diri sendiri maupun yang tidak. Timbulnya suatu 

resiko merupakan sesuatu yang belum pasti, apakah seseorang akan 

mengalami kerugian atau kehilangan. Dengan hal tersebut, maka kebutuhan 

terhadap perlindungan atau jaminan asuransi dibutuhkan untuk mencegah 

ketidakpastian yang mengandung resiko yang dapat menimbulkan ancaman 

bagi setiap pihak. 

Sebagian kalangan Islam beranggapan bahwa asuransi sama dengan 

menentang qadha dan qadar atau bertentangan dengan takdir. Padahal 

sesungguhnya tidak demikian, karena pada dasarnya Islam mengakui bahwa 

kecelakaan, kemalangan, dan kematian merupakan takdir Allah yang tidak 

dapat ditolak. Hanya saja kita sebagai manusia diperintahkan membuat 

perencanaan untuk menghadapi masa depan.
19

 

Perusahaan asuransi merupakan industri jasa yang sangat 

membutuhkan faktor kepercayaan. Keberadaannya tidak hanya sebagai bentuk 
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dari sebuah industri bisnis semata, akan tetapi merupakan salah satu 

instrument finansial kesejahteraan dan ketentraman ini adalah tujuan utama 

dari janji berasuransi. Misi ini akan menjadi absurd (mustahil) manakala hak 

nasabah atasindemnity (ganti rugi) menjadi tidak terjamin sebagaimana yang 

mereka harapkan.
20

 

Asuransi syariah berbeda dengan asuransi konvensional. Letak 

perbedaan antara asuransi syariah dan asuransi konvensional adalah pada 

bagaimana risiko itu dikelola dan ditanggung, dan bagaimana dana asuransi 

syariah dikelola. Perbedaan lebih jauh adalah pada hubungan antara operator 

(pada asuransi konvensional istilah yang digunakan: Penanggung) dengan 

peserta (pada asuransi konvensional istilah yang digunakan: Tertanggung).
21

 

Pada asuransi syariah setiap peserta sejak awal bermaksud saling menolong 

dan melindungi satu dengan yang lain dengan menyisihkan dananya sebagai 

iuran kebajikan yang disebut Tabarru.
22

 

Akad tabarru’ adalah semua bentuk akad yang dilakukan dengan 

tujuan kebaikan dan tolong-menolong, bukan semata untuk tujuan komerisal. 

Dalam akad tabarru’ „hibah‟, peserta memberikan hibah yang akan digunakan 

untuk menolong peserta lain yang terkena musibah. Sedangkan, perusahaan 

hanya bertindak sebagai pengelola.
23
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Keberadaan produk Asuransi Syariah selain karena tuntutan pasar juga 

di karenakan keberadaan suatu produk di perlukan dalam rangka menjaga 

komitmen terhadap prinsip-prinsip syariah terutama kemaslahatan ummat dan 

rahmatan lil alamin.
24

 

Kehadiran asuransi syariah bisa menjadi alternatif model proteksi bagi 

warga masyarakat Islam yang menginginkan produk dan sistem operasional 

asuransi yang bebas dari adanya unsur perjudian (maisyir), unsur 

ketidakjelasan (gharar), dan unsur riba.
25

 

Besarnya jumlah penduduk muslim di Tanah Air membuat Indonesia 

dinilai sebagai pasar yang sangat potensial bagi pertumbuhan asuransi syariah. 

Permintaan masyarakat terhadap produk asuransi syariah di Indonesia cukup 

besar dan mengalami peningkatan.Salah satu perusahaan asuransi yang 

memiliki produk asuransi syariah adalah PT AXA Financial Indonesia. 

PT AXA Financial Indonesia memiliki beberapa cabang yang tersebar 

di seluruh Indonesia, salah satunya berada di Pekanbaru. PT AXA Financial 

Indonesia adalah sebuah asuransi jiwa yang berdiri sejak tahun 1995 dan 

berkantor pusat di Jakarta. Memiliki produk-produk yang disesuaikan dengan 

kebutuhan masyarakat saat ini. Salah satu produk asuransi syariah yang dapat 

melengkapi kebutuhan nasabahnya ialah produk Cerdas Amanah Syariah, 

yaitu merupakan Asuransi Unit Link yang berlandaskan syariah islam dengan 

akad Tabarru dan akad Wakalah bil Ujrah yang tidak hanya memberikan 

perlindungan jiwa dan cacat tetap total tetapi juga melindungi pada saat 
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nasabah menjalankan ibadah Haji atau Umroh, serta memberikan kesempatan 

bagi nasabah untuk menabung dengan tingkat investasi yang kompetitif sesuai 

dengan fund investasi berbasis syariah yang nasabah pilih.
26

 

Tabel I.1 

Produksi produk Cerdas Amanah Syariah PT. AXA Financial Indonesia 

Pekanbaru tahun 2012-2016 

 

No Tahun Jumlah Produksi Terjual 

1 2013 0 

2 2014 0 

3 2015 5 

4 2016 17 

5 2017 6 
Sumber : PT. AXA Financial Indonesia Pekanbaru, 2017 

Produk Cerdas Amanah Syariah yang merupakan Asuransi Unit Link. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan bapak Masyhuri (Direktur PT. AXA 

Financial Pekanbaru), produk Cerdas Amanah Syariah tahun 2013 belum 

memperlihatkan hasil produksi dikarenakan produk tersebut belum masuk di 

PT. AXA Financial Indonesia, tahun 2014 produk Cerdas Amanah Syariah 

sudah masuk di PT. AXA Financial Pekanbaru tetapi belum memperlihatkan 

hasil produksi, tahun 2015 produk ini sudah memperlihatkan hasil 

produksinya dan jumlah produksi yang terjual sebanyak 5, dan tahun 2016 

memiliki perkembangan dengan jumlah produksi terjual sebanyak 17, pada 

tahun 2017 mengalami penurunan jumlah produksi. 

Kini, seiring dengan perkembangan bisnis syariah yang semakin maju, 

PT AXA Financial Indonesia berkomitmen untuk memberikan layanan terbaik 

bagi seluruh lapisan masyarakat sehingga mampu berperan dalam menguatkan 
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 Pak Masyhuri (Direktur PT. AXA Financial Pekanbaru), wawancara, Pekanbaru, 20 

April 2017 
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simpul-simpul pembangunan ekonomi syariah, demi masa depan Indonesia 

yang gemilang. 

Berdasarkan latar belakang masalah yang dipaparkan diatas, maka 

penulis tertarik untuk mengadakan penelitian dengan judul “Strategi 

Pemasaran Produk Cerdas Amanah Syariah di PT AXA Financial 

Pekanbaru Dalam Perspektif Ekonomi Syariah”. 

 

B. Batasan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah di atas agar tidak 

terjadi pembahasan yang tidak terarah, maka penulis membatasi masalah ini 

mengenai “Strategi Pemasaran Produk Cerdas Amanah Syariah di PT. AXA 

Financial Pekanbaru Dalam Perspektif Ekonomi Syariah”. 

 

C. Rumusan Masalah 

a. Bagaimana strategi pemasaran produk cerdas amanah syariah di PT. AXA 

Financial Pekanbaru ? 

b. Bagaimana perspektif ekonomi syariah terhadap strategi pemasaran 

produk cerdas amanah syariah di PT. AXA Financial Pekanbaru ? 

 

D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

a. Untuk mengetahui bagaimana strategi pemasaran produk cerdas 

amanah syariah di PT. AXA Financial Pekanbaru. 
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b. Untuk mengetahui bagaimana perspektif ekonomi syariah terhadap 

strategi pemasaran produk cerdas amanah syariah di PT. AXA 

Financial Pekanbaru. 

2. Kegunaan Penelitian 

a. Sebagai bahan kajian bagi pihak-pihak yang membutuhkan informasi 

tentang strategi pemasaran produk Cerdas Amanah Syariah di PT. 

AXA Financial Pekanbaru dalam perspektif ekonomi syariah. 

b. Sebagai salah satu persyaratan guna penyelesaian studi S1 program 

studi Ekonomi Syariah pada Fakultas Syariah dan Hukum Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

 

E. Metode Penelitian 

1. Lokasi Penelitian 

Adapun yang menjadi lokasi penelitian adalah PT. AXA Financial 

Indonesia yang berlokasi di Jalan Tiga Dara No. 3 B, Arengka 2, 

Pekanbaru. Dengan alasan karena kurangnya minat masyarakat terhadap 

produk Cerdas Amanah Syariah yang ada di PT. AXA Financial 

Pekanbaru. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian dalam penelitian ini adalah pimpinan, 

karyawan dan nasabah yang ada di PT. AXA Financial Pekanbaru. 
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b. Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah strategi pemasaran produk Cerdas 

Amanah Syariah di PT. AXA Financial Pekanbaru. 

3. Populasi dan Sampel 

Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah pimpinan dan 

karyawan PT AXA Financial Pekanbaru yang berjumlah 7 orang serta 

nasabah produk Cerdas Amanah Syariah yang berjumlah 28 orang. Untuk 

pengambilan sampel, maka penulis mengambil keseluruhan populasi untuk 

dijadikan sampel (Total Sampling). 

4. Sumber Data 

a. Data Primer 

Adalah data yang diperoleh dari lokasi penelitian yaitu dari 

pimpinan, karyawan dan nasabah yang ada di PT AXA Financial 

Pekanbaru yang berkenaan dengan informasi strategi pemasaran. 

b. Data Sekunder 

Adalah data yang diperoleh di perpustakaan dengan cara 

menelaah isi buku-buku yang ada hubungannya dengan masalah yang 

sedang diteliti. 

5. Metode Pengumpulan Data 

a. Observasi, yaitu penulis melakukan pengamatan langsung di lokasi 

penelitian yang terkait dengan judul penelitian. 

b. Wawancara, yaitu pengumpulan data dilakukan dengan melakukan 

tanya jawab dengan pimpinan dan karyawan. 
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c. Dokumentasi, merupakan pengumpulan data dan dokumen serta 

pengambilan gambar saat melakukan penelitian guna mendapatkan 

penelitian yang real. 

d. Angket, yaitu penulis membuat daftar pertanyaan secara tertulis 

dengan memberi jawaban alternatif untuk setiap pertanyaan, kemudian 

disebarkan ke responden yang menjadi subjek penelitian. 

6. Defenis Operasional Variabel Penelitian  

Tabel I.2 

Defenisi Operasional Variabel 

Variabel Defenisi Indikator 

Strategi 

Pemasaran  

Strategi Pemasaran adalah 

suatu wujud rencana yang 

terurai dibidang pemasaran. 

Untuk memperoleh hasil yang 

optimal, strategi pemasaran ini 

mempunyai ruang lingkup 

yang luas di bidang pemasaran 

diantaranya adalah strategi 

dalam menghadapi persaingan, 

strategi produk, strategi harga, 

strategi tempat, dan strategi 

promosi. 

1. Strategi Produk 

2. Strategi Harga  

3. Strategi Tempat 

4. Strategi Promosi  

 

Strategi 

Produk 

Produk adalah barang atau jasa 

yang dihasilkan untuk 

digunakan oleh konsumen guna 

memenuhi kebutuhannya dan 

memberikan kepuasan 

1. Memiliki keunggulan 

untuk menarik minat 

konsumen 

2. Pengaruh eksternal, 

kebutuhan, 

pengenalan produk 

dan evaluasi 

Strategi 

Harga 

Harga adalah nilai suatu barang 

atau jasa yang diukur dengan 

sejumlah uang 

1. Kesesuaian harga 

dengan kualitas produk 

2. Keterjangkauan harga 

Strategi 

Tempat 

Tempat adalah dimana 

diperjual-belikan produk 

perusahaan 

1. Pemilihan lokasi usaha 

2. Menyesuaikan dengan 

target sasaran 

Strategi 

Promosi 

Promosi merupakan aktifitas 

pemasaran yang berusaha 

1. Memperkenalkan 

produk kepada 
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Variabel Defenisi Indikator 

mnyebarkan informasi, 

mempengaruhi, membujuk atau 

mengingatkan pasar sasaran 

atau perusahaan dan produknya 

agar bersedia menerima, 

membeli dan loyal pada produk 

yang ditawarkan perusahaan 

yang bersangkutan 

konsumen  

2. Personal selling 

3. Publisitas produk 

 

7. Analisis Data 

Analisis data yang digunakan adalah sesuai dengan penelitian ini 

bersifat deskriptif kualitatif, yaitu menggambarkan hasil pengamatan, 

wawancara dan dokumentasi yang telah diperoleh serta membahasnya, lalu 

dilakukan penganalisaan kemudian digambarkan dengan kata-kata serta 

membuat sebuah kesimpulan dan saran-saran berdasarkan hasil 

pembahasan. 

8. Metode Penulisan 

a. Metode Deduktif yaitu penulisan yang mengemukakan kaidah-kaidah 

pendapat-pendapat yang bersifat umum kemudian dibahas dan diambil 

kesimpulan khusus. 

b. Metode Induktif yaitu dengan mengemukakan fakta-fakta atau gejala-

gejala yang bersifat khusus, lalu dianalisa kemudian diambil 

kesimpulan secara umum. 

c. Metode Deskriptif yaitu menggambarkan secara tepat masalah yang 

diteliti, kemudian dianalisa sesuai dengan masalah tersebut. 
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F. Sistematika Pembahasan 

Sistematika penulisan skripsi ini terbagi menjadi lima bab yang terdiri 

dari beberapa sub bab yang merupakan suatu kesatuan alur pemikiran dan 

menggambarkan proses penelitian, adalah sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

 Terdiri dari Latar Belakang Masalah, Batasan Masalah, Rumusan 

Masalah, Tujuan dan manfaat penelitian, Metode Penelitian,  

Sistematika pembahasan 

BAB II GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

  Sejarah berdirinya PT. AXA Financial Pekanbaru, Visi dan misi 

PT. AXA Financial Pekanbaru, Struktur organisasi PT. AXA 

Financial Pekanbaru, Produk Cerdas Amanah Syariah. 

BAB III TINJAUAN TEORITIS 

   Pengertian strategi, Pengertian Pemasaran dan sumber-sumber  

hukumnya, konsep strategi dalam pemasaran, Bauran pemasaran, 

Pemasaran dalam Islam. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

  Bab ini akan menjelaskan hasil tentang strategi pemasaran Produk 

Cerdas Amanah Syariah di PT. AXA Financial Pekanbaru serta 

tinjauan ekonomi syariah terhadap strategi pemasaran Produk 

Cerdas Amanah Syariah di PT. AXA Financial Pekanbaru. 

BAB V PENUTUP 

Bab ini berisikan tentang kesimpulan dan saran. 


