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ABSTRAK 

 

Nama :  Surya Bakti 

Jurusan :  Ilmu Komunikasi 

Judul Skripsi : Strategi Komunikasi dalam Meningkatkan Hubungan  

dengan Pelangan PT. ORIX FINENCE INDONESIA 

 

Terjalinnya hubungan baik antara perusahaan dengan pelanggan dapat 

dilihat dari kemampuan seseorang pegawai dalam berintraksi dan berkomunikasi 

dengan pelanggan, karena dengan komunikasi terbentuk atraksi  manusia yang 

saling mempengaruhi satu sama lain dan tercapai atau kesepakatan,asumsi penulis 

dalam penelitin ini adalah PT.Orix Indonesia Finance dalam perusahan penjualan 

jasa trasnportsi tentunya sering mengalami keluhan dari pelanggan, penulis ingin 

mengetahui strategi komunikasi yang diterap kan perusahaan PT,ORIX Indonesia 

Finance dalam meningkatkan hubungan dengan pelanggan tentunnya perusahaan 

memiliki strategi kominukasi tersendiri dalam menjalin hubungan dengan 

pelanggan. 

Penelitian kualitatif adalah penelitian bermaksu untuk memamahi 

fenomena tentang apa yang dialami subjek peneliti, misalnya perilaku, persepso, 

mutifasi, tindakan dan sebagainya. (moleong 2005) 

Strategi komunikasi sebagai perencanaan komunikasi yang digunakan oleh 

suatu prusahan untuk mencapai tujuannya sering dengan perubahan zaman 

menunjukan bahwa perusahaan mulai mengunakan strategi komunikas. Hal ini 

sebagai upaya untuk meningkatkan pelayanan yang akan mempergaruhi pada 

peningkatan kepuasan pelanggan dan penjualan. 

Berdasarkan hasil penelitan yang menulis lakukan , bahwa diduga strategi 

komuikasi dan bentuk saluran kounikasi sangat berpengaruh pada hubungan 

pelanggan. Adapun dengan cara perusahaan membuat perencanaan komunikas 

yang efektif dan efesien. Keberhasilan strategi komnikasi dilihat dari sudut 

khalayak sasaran yaitu. 1. Adanya pemahaman, dan kepedulian terhadap penerima 

komunikasi, 2. Komitmen dan kesepakatan, 3. Adanya perubahan pada bentuk 

saluran komunikasi, dapat dilihat faktor terhadap komunkasi dalam menrima 

informasi dan pengendaliaa orang orang yang berpengaruh dalam mengambil 

suatu keputusan tersebut. 

 

Kata Kunci: Strategi Komnikasi, dan Hubungan Pelanggan 
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ABSTRACT 

 

Name :  Surya Bakti 

Department :  Communication 

Title :  The Communication Strategy in Improving the Relations 

with Customers at PT. ORIX FINENCE INDONESIA 

 

The establishment of a good relationship between the company and 

customers can be seen from the ability of an employee to interact and 

communicate with customers. With communication, human attractions are formed 

that influence each other and reach an agreement. The assumption of the 

researcher in this research is PT Orix Indonesia Finance working on the company 

sales of transportation services, of course, often experience complaints from 

customers. In this case,  the researcherr wants to know the communication 

strategy applied by PT, ORIX Indonesia Finance in improving relationships with 

customers. The company has its own communication strategy in establishing 

relationships with customers. This research uses qualitative methods. Qualitative 

research is research with the aim of understanding the phenomena experienced by 

the research subject, for example behavior, perceptions, mutations, actions and so 

on. (moleong 2005) Communication strategy as a communication plan that is used 

by a company to achieve its goals. Due to the changing times, some companies 

are starting to use communication strategies. This is an effort to improve their 

service to improve customer satisfaction and sales. This thesis finds that that the 

communication strategy and communication channel were very influential on 

customer relationships. Therefore, the company makes an effective and efficient 

communication plan. The success of the communication strategy is seen from the 

following points; 1. There is understanding, and concern for the recipient of 

communication, 2. Commitment and agreement, 3. There is a change of 

communication channels.  

 

Keywords: Communication Strategies, and Customer Relations. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang. 

 Perusahaan adalah  suatu badan usaha yang melakukan kegiatan yang 

bertujuan mencari keuntungan. Perusahaan menjalankan fungsi yang sama yaitu 

mengubah gagasan dan teknologi menjadi produk dan jasa yang layak dipasarkan. 

Meski tujuan ekonomi itu sama yaitu mencari keuntungan namun alat untuk 

mencapainya sangat berbeda. Perusahan  berusaha keras menjadi berbeda satu 

sama lainnya karena diferensiasi merupakan hal pokok dalam strategi perusahaan.  

Dalam mendirikan sebuah perusahaan melalui upaya hukum, dan 

peraturan-peraturan yang telah di tetapkan oleh pemerintah. Upaya hukum hanya 

bisa dibenarkan dalam kerangka kepentingan umum. Namun perusahaan tidak lagi 

di tuntut melayani kepentingan umun. Tujuan utamanya telah bergeser dan 

mengutamakan laba semata. Ketika pelanggan mengalami kerugian, kadang kala 

perusahaan sekadar bersilat lidah. 

Globalisasi pasar menjadikan konvergensi satu model bisnis yang di 

dalamnya disebarkan segi-segi utama secara konsisten penerpan standar kualitas, 

manajemen global dari jaringan perusahaan dan distributor, berkerja sama untuk 

menjaga kesetiaan konsumen, dan sebagainya. Perusahaan mengetahui 

kelangsungan hidup mereka dipertaruhkan jika mereka tidak mengandalkan model 

bisnis umum.  

 Fenomena perkembangan dunia usaha yang semakin pesat, menimbulkan 

bertambahnya perusahaan-perusahaan baru yang memasuki dunia usaha baik di 
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bidang barang maupun bidang jasa.  Dampak dari hal ini semakin banyaknya 

produk dan jasa yang ditawarkan kepada konsumen. Dalam hal ini konsumen 

diadapkan kepada berbagai alternatif pilihan pembelian dalam rangka memenuhi 

kebutuhannya. Banyaknya perusahaan semakin tinggi Tingkat persaingan yang 

sangat ketat menghaurskan perusahaan yang ingin tetap mempertahankan 

eksistensinya diperlukan perhatian mutu dan pelayanan guna menciptkan 

kemampuan perusahaan untuk bersaing dan meraih sukses.   

“Konsumen atau Pelanggan adalah raja” adalah sebuah ungkapan lama 

yang hingga kini tampaknya masih sangat relevan. Bayangkan saja, tanpa 

pelanggan apakah suatu perusahaan masih bisa menjalankan bisnisnya? Padahal, 

setiap produk atau jasa yang dibuat dan dipasarkan oleh suatu perusahaan jelas 

ditujukan untuk memenuhi kebutuhan orang atau perusahaan lain, yang kita sebut 

pelanggan. Memenuhi kebutuhan pelanggan itulah yang sesungguhnya menjadi 

kunci penting keberhasilan bisnis suatu perusahaan. Ada banyak cara pula untuk 

bagaimana memenuhi kebutuhan dan melayani pelanggan anda dengan baik, 

sehingga mampu menghasilkan pendapatan perusahaan yang optimal. 

Memahami karateristik pelanggan merupakan hal yang sangat 

fundamentel. Maka pola pikir yang dibangun perusahaan atau organisasi juga 

harus mengikuti logika pelanggan. Pada tataran ini akan timbul konsep yang 

dikenal dengan customer value ( nilai konsumen). Mulyadi (2001:230) 

Mendifinisikan sebagai selisih antara manfaat yang diperoleh konsumen untuk 

memperoleh manfaat yang itu. Manfaat yang diperoleh dan pengorbanan yang 

dilakukan oleh konsumen ditentukan oleh tingkat kualitas hubungan yang 

dibangun antara produsen dan pelanggan.  
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Daya saing merupakan bidang ekonomi yang menggabungkan dan 

memadukan beberapa konsep serta teori ekonomi dan manajemen menjadi 

panduan yang mendorong kesuksesan suatu perusahaan. Daya saing membutukan 

pendekatan yang terpadu dan menyeluruh. Maka memahami daya saing suatu 

perusahaan membutuhkan pendekatan guna menghindari kesalahpahaman. Suatu 

pendekatan yang diprakarsai oleh perusahaan besar berkala global dan saat ini 

mulai banyak diikuti.  Perusahaan besar meminta rekan-rekan kerja, 

menyesuaikan diri dengan model bisnis-bisnis perusahaan.  

PT. ORIX Indonesia Finance ( setelah disingkat menjadi ORIF) 

merupakan salah satu perusahaan jasa yang bergerak di bidang transportasi, yang 

memiliki cabang hampir seluruh Indonesia yang berkantor pusat di kota Jakarta 

dan beberapa cabang di kota Bandung, Semarang, Surabaya, Bali, Makasar, 

Balikpapan, Medan, Pekanbaru, dan Palembang. PT. ORIF adalah salah satu 

perusahaan yang bergerak dibidang usaha jasa keuangan terpadu yang berpusat di 

negara Tokyo. ORIF  menawarkan produk dan jasa bernilai tambah yang inovatif 

bagi pelanggan korporasi dan ritel. Para pelanggan ORIF adalah perusahaan-

perusahaanyang memiliki visi untuk tumbuh dan mengembangkan usaha mereka 

menjadi bersih terbuka dan transparan.  

Dalam menjaga hubungan yang efektif dengan pelanggan dan 

mendapatkan kepuasan pelangaan, PT. ORIF mengharuskan pegawai untuk 

berurusan dengan pelanggan secara efektif dan dengan intergritas, memberikan 

respon yang sesuai dan cepat atas keluhan, pertanyaan dan opini mereka. ORIF 

juga terbuka atas masukan pelanggan untuk mengembangkan produk dan 

meningkatkan operasional. Menjalin hubungan ORIF selalu mengembangkan 
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produk dengan kualitas tinggi dan berorientasi kepada pelanggan yang sesuai 

dengan kebutuhan pasar dan mengikuti hukum dan aturan yang berlaku. 

Operting Lesse Customer Service (yang disingkat menjadi OPL CS) 

merupakan salah satu devisi  PT. ORIF dalam melayani kebutuhan pelanggan. 

Pada operating lease, PT. ORIF membeli barang dan kemudian menyewakan 

kepada pelanggan untuk jangka waktu tertentu. Dalam praktik pelanggan 

membayar rental yang besarnya secara keseluruhan tidak meliputi harga barang 

serta biaya yang telah dikeluarkan oleh PT ORIF 

Terjalinnya hubungan baik antara perusahaan dengan pelanggan dilihat 

dari kemampuan seorang pegawai dalam berinteraksi dan berkomunikasi dengan 

pelanggan. Karena dengan komunikasi akan terbentuk interaksi manusia yang 

saling mempengaruhi satu sama lain dan tercapainya suatu kesepakatan. 

 Asumsi penulis dalam penelitian ini adalah PT. ORIX Indonesia Finance 

dalam perusahaan penjual jasa transportasi tentunya sering mengalami keluhan 

dari pelangan, Penulis ingin mengetahui strategi komunikasi yang di terapkan 

perusahaan PT. ORIX Indonesia Finance dalam meningkatkan hubungan dengan 

pelanggan. Tentunya perusahan memiliki strategi komunikasi tersendiri dalam 

menjalin hubungan dengan pelanggan. 

 

B. Rumusan Masalah : 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, permasalahan yang akan 

diangkat adalah: 

1. Bagaimana strategi komunikasi PT. ORIX Indonesia Finance dalam 

meningkatkatkan hubungan dengan pelanggan. 

http://dahlanforum.wordpress.com/2009/02/16/suatu-waktu/
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2. Apa faktor-faktor pendukung dan penghabat komunikasi yang dilakukan 

oleh  PT. ORIX Indonesia Finance. 

 

C. Tujuan  dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan :  

a. Untuk mengetahui Strategi komunikasi PT. ORIX Indonesia 

Finance dalam menikatkan hubungan dengan pelanggan. 

b. Untuk mengetahui faktor-faktor pendukung dan penghabat 

komunikasi yang dilakukan PT. ORIX Indonesia Finance. 

2. Manfaat Penelitian. 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 

a. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan wawasan ilmu 

pengetahuan yang menjadi pedoman dalam pelaksananan tugas-

tugas para  pegawai. 

b.  Hasil penelitian ini diharapakan dapat memberikan masukan 

kepada PT. ORIX Indonesia Finance, sebagai bahan pertimbangan 

dalam mengambil kebijakan pada pelaksanaan dalam mengambil 

keputusan. 

 
D. Sistematika Penulisan 

Untuk lebih terarah dan tersusun secara sistematis Penulisan ini, maka 

penulisan menyusun sistematika penulisan yang dibagi dalam enam bab setiap bab 

terdiri dari sub bab. Sistematika penulisan sebagai berikut: 
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BAB I.  Merupakan bab pendahuluan, yang terdiri dari; Latar Belakang, 

Rumusan Masalah, Tujuan dan Manfaat Penelitian, dan Sistematika 

Penulisan. 

BAB II.  Pada bab II memuat penjelasan tentang Tinjauan Pustaka, yaitu 

landasan teoritis yang digunakan sebagai acuan atau pedoman 

dalam meneliti variabel penelitian. Dalam hal ini meliputi; 

Komunikasi, Komunikasi Organisasi, Strategi Komunikasi, dan 

Hubungan Komunikasi. 

BAB III.  Bab ini  menjelaskan tentang Metode Penelitian, yang meliputi; 

Waktu dan Tempat Penelitian, Objek dan Subjek Penelitian, 

Definisi Operasional,  Metode Pengumpulan Data dan Teknik 

Analisa Data. 

BAB IV.  Pada bab berikut ini menjelaskan Gambaran Umum tentang 

Perusahaan PT ORIX Indonesia Finance, yaitu; Sejarah Singkat 

Perusahaan, Struktur Organisasi Perusahaan, Aktifitas Pegawai di 

Perusahaan. 

BAB V.   Pada bab lima ini berisikan hasil penelitian tentang pembahasan 

masalah, yang menjelaskan Strategi Komunikasi PT. ORIX 

Indonesia Finance dalam Meningkatkan Hubungan dengan 

Pelanggan dan Faktor-Faktor pendukung dan Penghambat 

Komunikasi. 

Bab VI.   Bab ini merupakan bab Penutup, dimana pada bab ini terdiri dari 

kesimpulan dan Saran dari permasalahan yang telah dibahas 

sebelumnya. 
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BAB II 

TINJAUAN  PUSTAKA 

 

A. Teori Komunikasi 

Perkembangan komunikasi sejalan dengan kemajuan suatu masyarkat. 

Pada masyarakat yang telah maju seperti Amerika. Maka bidang Ilmu Komunikasi 

ini mendapat perhatian yang relatif besar. Hal ini ditunjukkan dengan banyaknya 

Universitas yang membuka program studi komunikasi. Perkembangan ilmu 

komunikasi massa menjadi ilmu komunikasi, lebih diperkuat lagi oleh Departmen 

Speech Communication ( di Indonesia lebih dikenal dengan retorika). Sejak 1949 

departemen ini telah mengusulakan agar komunikasi bisa menjadi suatu disiplin 

tersendiri yang mencakup juga komunikasi massa.  Studi ini juga pada awalnya 

berada di departemen bahasa inggris yang memisahkan diri tahun 1900. 

Jussawalla (1982) dalam analisisnya aspek ekonomi dari perkembanan 

teknologi komunikasi, menilai bahwa masyarakat modern dewasa ini sedang 

menempuh periode yang paling mengasyikkan (exciting) dalam sejarah 

kehidupannya karena mengalami perubahan teknologi yang besar dan cepat, yang 

memberikan komunikasi secara seketika .
1
 

Proses komunikasi adalah rangkaian peristiwa atau perbuatan melakukan 

hubungan, kontak, interaksi satu sama lain (pada umumnya di antara makhluk 

hidup, walau lebih jauh dalam era cyber technology ini telah pula dimungkinkan 

komunikasi dengan komputer dan robot) berupa penyampaian dan penerima 

lambang-lambang yang mengandung arti atau makna. 
2
 

                                                 
1
 (Zulkarimein. 2008: 1.13 hal,23) 

T. May Rudy.Komunikasi & Hubungan Masyarakat. (Bandung. Refika Aditama..2005 

hal 45) 
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 Peristiwa komunikasi merupakan sesuatu yang unik, karena uniknya maka 

hampir dapat dipastikan bahwa komunikasi tedapat pada setiap aspek kehidupan 

manusia. Oleh sebab itu komunikasi merupakan sebuah wilayah yang sangat luas, 

seluas kehidupan manusia itu sendiri. Kareana luasnya wilahyah kajian 

komunikasi, di butuhkan rambu-rambu untuk membantu mempermudah dalam 

memahaminya, sehingga kita dapat membedakan kekhususan peristiwa 

komunikasi dari peristiwa lainnya. Liliweri memberikan rambu-rambu yang dapat 

dijadikan sebagai patokan mengenai komunikasi, melalui dari bentuk, sifat, tenik, 

metode, fungsi, tujuan, model, dan bidang komunikasi.
3
 

 Proses komunikasi yang baik adalah apabila hubungan/interaksi dalam 

rangka penyampaian pesan/informasi/berita/pengertian yang dilakukan tertuju 

kepada penerima pesan/informasi itu, dan secara timbal-balik, disampaikan 

melalui salura-saluran (media) yang cocok/tepat/sesuai dan isi pesan disusun oleh 

pihak-pihak yang terlibat dalam proses hubungan penyampaian dan penerimaan 

pesan itu.  

Komunikasi memang multi makna dan kompleks. Hal ini terlihat jelas 

pada definisi para pakar yang diungkapkan dimuka. Justru itu tidak mungkin bisa 

dirumuskan suatu definisi yang mempu mencakup semua seginya, sebab memang 

komunikasi merupakan suatu fenomena sosial yang dapat diartikan bermacam-

macam (multi makna). Walaupun fenomena komunikasi itu tetap ada dan tidak 

berubah, namun pemahaman tentang fenomena itulah yang dapat berbeda dari 

satu orang dengan orang lainya. 

                                                 
3
 Enjang AS. Komunikasi Konseling. Penerbit Nuansa. Bandung.2009 
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Komunikasi publik berfungsi untuk menumbuhkan semangat kebersamaan 

(solidaritas), mengpearuhi orang lain, memberikan informasi, mendidik, dan 

menghibur. 
4
 

 Teori adalah seperangkat  dalil atau prinsip umum yang kait mengkait 

(hipotesis yang diuji berulangkali) mengenai aspek-aspek suatu realitas. Fungsi 

teori adalah menerangkan, meramalkan atau memprediksi, dan menemukan 

keterpautan fakta-fakta secara sistematis. Teori-teori komunikasi berlangsung 

secara sinambungan, dalam arti kata suatu teori yang digunakan sebagai landasan 

pemikiran dalam suatu penelitian atau dipakai sebagai pendekatan dalam 

menelaah suatu fenomena, bisa merupakan teori lama yang ditampilkan seorang 

cendekiawan satu dekade atau dua dekade sebelumnya.
5
 

 Robet T. Craig (Effendy. 2008: 34) mengemukakan sebuah visi teori 

komunikasi yang mengambil sebuah langkah maju yang besar untuk 

mempersatukan bidang yang agak sedikit berbeda ini menunjukkan kerumitan-

kerumitannya. Craig menyatakan bahwa komunikasi tidak akan pernah menyatu 

dengan sebuah teori tunggal atau kelompok teori. Craig menyatakan bahwa kita 

mencari hubungan yang berbeda berdasarkan pada : 

1. Pemahaman umum mengenai kesamaan dan perbedaan, atau titik-titik 

tekanan di antara teori-teori. 

2. Sebuah komitmen untuk mengatur tekanan-tekanan ini melalui dialog. 

                                                 
4
 Cangara, Hafled. Pengantar Ilmu Komunikasi. Raja Grafinda Persada. Jakarta. 2007 

5
 Littlejohn & Foss. Teori Komunikasi. Salemba Humanika. Jakarta. 2009 
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Gambar Peta Teori-teori hubungan.( Littlejohn & Foss. 2009: 281) 
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 Teori yang penulis pakai dalam penelitian ini adalah teori komunikasi 

yang dikenalkan oleh Stephen W. Littlejohn dan Karen A. Foss yaitu sibernetika, 

Sosiokultural, sosiopsikologis, dan fenomenologis. Dalam gabungannya teori-

teori ini membantu kita memahami hubungan dari berbagai sudut padang. Peta 

teori menggaris bawahi teori-teori dan membantu untuk menjelaskan tradisi-

tradisi asal teori dan topik yang akan dibahas. 

 

B. Komunikasi Organisasi 

Organisasi merupakan wadah di mana banyak orang berkumpul dan saling 

berinteraksi.  Organisasi juga terbentuk karena adanya kesamaan misi dan visi 

yang ingin dicapai. Dari sini setiap individu atau unsur yang terdapat di dalam 

organisasi tersebut secara langsung maupun tidak langsung harus memegang 

teguh apa yang menjadi pedoman dan prinsip di dalam organisasi tersebut. 
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Sehingga untuk mencapai visi dan menjalankan misi yang digariskan dapat 

berjalan dengan baik. 

        Organisasi adalah suatu koordinasi rasional kegiatan sejumlah orang 

untuk mencapai tujuan umum melalui pembagian pekerjaan dan fungsi lewat 

hirarki otoritas dan tanggungjawab. Karakterisitik organisasi memiliki struktur, 

tujuan, saling berhubungan satu bagian dengan bagian yang lain untuk 

mengkoordinasikan aktivitas didalamnya.(Schein). 

Komunikasi organisasi pada umumnya membahas tentang struktur dan 

fungsi budaya organisasi. Komunikasi organisasi diberi batasan seagai arus pesan 

dalam suatu jaringan yang sifat hubungannya saling bergantung satu sama lain 

meliputi arus komunikasi vertical dan harisontal.  

Komunikasi Organisasi dapat didefinisikan sebagai pertunjuk dan 

penafsiran pesan di antara unit-unit komunikasi yang merupakan bagian dari suatu 

organisasi tertentu. Suatu organisasi terdiri dari unit-unit komunikasi dalam 

hubungan-hubungan hierarkis antara yang satu dengan lainya dan berfunsi dalam 

suatu lingkaran
6
. 

Komunikasi bisnis yang efektif dapat meningkatkan nama baik 

perusahaan, meningkatkan hubungan baik dengan pelanggan dan masyarakat, dan 

memberikan kemungkinan yang lebih bagi pelanggan untuk melakukan apa yang 

disarankan atau diinginkan perusahaan. 

Jasa pada umumnya memiliki karakteristik yang berbeda jika 

dibandingkan dengan barang. Agar dapat memahami perbedaan tersebut, maka 

                                                 
6
 Pace. R. Wayne Dan Faules.F.Don. komunikasi Organisasi. Remaja Rosdakarya.     

Bandung. 2010.  
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akan dijelaskan telebih dahulu mengenai pengertian. jasa adalah tindakan atau 

manfaat yang ditawarkan oleh suatu badan usaha kepada pihak lain yang bersifat 

tidak terwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Produksinya dapat 

berhubungan dengan produk fisik ataupun tidak. Sedangkan (Payne. 2000:8) 

mengemukakan jasa adalah “suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketak 

berwujudan yang berhubungan denganya, melibatkan beberapa interaksi dengan 

konsumen atau dengan properti dalam kepemilikannya, dan tidak menghasilkan 

transfer kepemilikan”.  

Salah satu ciri komunikasi organisasi yang paling nyata adalah konsep 

hubungan (relationship). Goldbaher (1979) mendefinisikan organisasi sebagai “ 

sebuah jaringan hubungan yang saling-bergantung. Bila sesuatu saling-

bergantung, ini berarti bahwa hal-hal tersebut saling mempengaruhi dan saling 

dipengaruhi satu sama lainnya. Pola dan sifat hubungan dalam organisasi dapat 

ditentukan oleh jabatan dan peranan yang ditetapkan bagi jabatan tersebut. Ini 

member struktur dan stabilitas kepada organisasi tersebut. Namun individu- 

individu bertindak diluar struktur peranan, sehingga menciptakan jalinan 

komunikasi dan struktur. Struktur komunikasi yang muncul ini dapat berbeda 

dengan “hubungan posisional”. 
7
 

Teori organisasi yang akan membantu dalam penulisan proposal untuk 

melihat proses komunikasi dalam organisasi adalah Teori Hubungan Manusia. 

Manusia sebagai anggota organisasi adalah merupakan inti organisasi social. 

Manusia terlibat dalam tingkah laku organisasi.(Muhammad.2004: 39). 

                                                 
7
 Ibid hal 65 
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 Teori hubungan manusia adalah merupakan pertukaran paradigma utama.  

Teori itu sangat berbeda satu sama lain dan menekankan pada variable yang 

berbeda.pendukung teori hubungan manusia bersaingan dengan teori klasik. 

 Ada tiga implikasi kunci dari studi ini yang memberikan dasar bagi 

pengembangan teori hubungan manusia, sebagai suatu perspektif pilihan terhadap 

teori klasik untuk mempelajari organisasi maupun mempelajari komunikasi 

organisasi dalam suatu manajemen, yaitu ; 

1. Pengaruh penelitian kepada produksi pekerja dalam penelitian cahaya, 

mulai menunjukkan pengaruh komunikasi manusia terhadap tingkah 

laku anggota organisasi. Implikasi bahwa perkerja dipengaruhi melalui 

komunikasi, menjadi bagian yang amat penting pada bidang komunikasi 

organisasi. 

2. Pengaruh yang positif dari interviu kepada pekerja mengarah kepada 

pekerja mengarah kepada identifikasi mengenai komunikasi upward atau 

komunikasi dari bawah kepada atasan dan balikan dari pekerja kepada 

supervisor sebagai aktivitas yang berguna. 

3. Penemuan norma-norma sosial sebagai bagi pekerja mengarahkan   

identifikasi mengenai adanya pengaruh channel informasi dari 

komunikasi pada anggota organisasi. .
8
 

 Secara spesifik, interaksi yang membentuk sebuah organisasi terdiri atas 

sebuah tindakan (interact) atau sebuah pernyataan atau prilaku seorang individu. 

Hal terpenting adalah bagaimana orang lain merepon tindakan tersebut. Sebuah 

interaksi melibatkan sebuah tindakan yang diikuti oleh sebuah respons dan 

                                                 
8
 Padi Pressindo. Yogyakarta. 2011.  
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selanjutnya sebuah penyesuaian atau tindak lanjut oleh orang yang pertama 

bertindak. ( Littejohn & Foss. 2009: 365). 

 

C. Strategi Komunikasi 

Strategi adalah sekumpulan tujuan dasar jangka panjang, penerapan 

serangkaian, tindakan, serta alokasi sumber daya yang penting untuk 

melaksanakan sasaran. (Chandler, 1962). Strategi komunikasi menciptakan 

hubungan yang baik antara perusahaan dan pelanggan dan akan membuat 

komunikasi menjadi lebih baik. Dengan adanya komuniasi yang baik antara 

perusahaan dengan pelanggan, maka hubungan yang diberikan pun akan lebih 

baik karena telah terbentuk rasa saling percaya antara perusahaan dan pelanggan. 

Fokus perhatian ahli komunikasi memang penting untuk ditujukan 

kepada stratregi komunikasi, karena berhasil tidaknya kegiatan komunikasi secara 

efektif banyak ditentukan oleh strategi komunikasi. Tanpa strategi komunikasi, 

media massa yang semakin modern yang kini mudahnya diperoleh dan relatif 

mudahnya dioperasionalakan, bukan tidak mingkin akan menimbulkan pengaruh 

negatif. 

 

                                                                                                

 

 

 

 

 

Kerangka kerja Strategi komunikasi Korporat.(Argenti. 2009: 32) 

Perusahaan 

Komunikasi melalui 

Pesan-pesan 

Ke Konstituennya… 

Yang lalu merespons ke … 
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Dengan melihat interaksi antara empat variabel ini, kita lihat bahwa 

setiap variabelnya berhubungan dengan yang lain. Seperti yang dinyatakan oleh 

teoris komunikasi Annette Shelby : Antara hubungan yang unik dari variabel-

variabel ini menetukan pesan yang mana yang efektif dan mana yang tidak. 

Kerangka kerja ini melingkar, bukan linear, yang merefleksikan realitas, bahwa 

komunikasi dalam bentuk apa pun merupakan preoses berkesinambungan, bukan 

sesuatu yang awal dan akhir. 

Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planing) dan manajemen 

(management) untuk mencapai suatu tujuan. Tetapi untuk mencapai tujuan 

tersebut, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah 

saja, melainkan harus menunjukkan  bagaimana taktik operasionalnya. Strategi 

komuniksi merupakan paduan dari perencanaan komunikasi ( communcation 

planning) dan manajemen komunikasi (communication management) untuk 

mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi haurs 

dapat menunjukkan bagaimana operasionalnya secara taktis harus dapat 

menunjukkan bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu 

bergantung dari situasi dan kondisi.
9
 

 Salah satu strategi yang penting dalam menjaga hubungan antara 

perusahaan dengan pelanggan  adalah kemampuan seorang pegawai dalam 

berinteraksi dan berkomunikasi dengan pelanggan. Komunikasi adalah hal yang 

paling lumrah dilakukan dalam orang memberikan layanan. Nilai baik tidaknya 

sebuah layanan sering kali dilihat dari bagaimana cara pegawai  pemberi layanan 

                                                 
9
 Elvinaro Ardianto. Publik Relations. Pustaka Bani Quraisy. Jakarta. 2006 
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dalam berkomunikasi dengan pelanggan. Untuk keterampilan komunikasi  

haruslah dimiliki dan dikuasai dengan baik oleh setiap pegawai dalam menjalin 

hubungan dengan pelanggan.  

 

D. Hubungan Pelanggan 

Pemahaman mengenai hubungan antar manusia atau relationship adalah 

sangat penting dalam memahami teori komunikasi interpersonal. Praktisi humas 

dalam pekerjaannya kerap harus melakukan komuniasi interpersonal, berbicara 

secara face to face dengan satu atau beberapa orang lainnya. Praktisi humas harus 

memberikan kesan yang baik dalam hubungannya dengan orang lain. Kesan 

positif yang diberikan orang terhadap praktisi humas akan memngaruhi kesan 

orang tersebut terhadap organisasi atau perusahaan.
10

  

Bidang komunikasi telah sangat membantu kita memahami perbedaan 

hubungan dan perubahan hubungan. Komunikasi yang terbentuk dari pola-pola 

interaksi-susunan perilaku responsif sebelum dan sesudahnya yang sangat 

dinamis. Dalam hubungan jangka pangjang, pola-pola tersebut dapat cukup stabil, 

tetapi bermacam kejadian juga dapat menggerakkan hubungan ke arah yang baru 

dan kadang tidak terduga. 

Gruning dan Todd Hunt juga memperkenalakan the Domino Model of 

Publik Relations Effects. Model ini menyatakan secara tidak langsung kekuatan 

hubungan sebab akibat antara pesan-pesan Publik Relation (PR) dan pengetahuan 

, sikap dan prilaku. Menurut model ini, pesan-pesan  PR dapat mengubah tingkat 

                                                 
10

 Morissan. Manajemen Publik Relation. Kencana Prenada Media Group. Jakarta.2008. 
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pengetahuan, dan lebih jauh untuk mengubah sikap dan prilaku atau perubahan 

opini.
11

 

Menurut J.C. Seidel “Public Relation adalah proses yang 

berkesinambungan dari usaha-usaha pihak manajemen untuk memperoleh 

sokongan (goodwill) dan pengertian dari para pelanggan, pegawai, dan publik 

umumnya. Dengan melakukan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri 

sendiri dan keluar dengan mengadakan atau menyampaikan pernyataan-

pernyataan. (Morissan. 2008: 39). 

Suatu hubungan adalah seperangkat harapan yang dimiliki oleh dua orang 

yang saling mengenal atas tingkah laku masing-masing pihak berdasarkan pola 

interaksi yang terjadi di antara mereka. Pentingnya pemahaman mengenai 

hubungan dalam komunikasi interpersonal mulai disadari ahli pada tahun 1960-

an. (Morissan.2008; 57). 

Teori hubungan atau teori komunikasi relasional mengacu seperangkat 

asumsi umum, yaitu: 

a. Hubungan selalu terkait dengan komunikasi, dengan kata lain hubungan 

tidak dapat dipisahkan dari komunikasi. 

b. Sifat-sifat hubungan ditentukan oleh komunikasi diantara para 

anggotanya. 

c. suatu hubungan biasanya ditentukan secara implisit, bukan secara 

eksplisit. 

                                                 
11

 Elvinaro Ardianto. Publik Relations. Pustaka Bani Quraisy. Jakarta. 2006 
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d. Hubungan berkembang sepanjang waktu melalui suatu proses negosiasi 

diantara mereka yang terlibat.(Morissan. 2008;57) 

Mulyadi (2001:230) Mendifinisikan customer value sebagai selisih antara 

manfaat yang diperoleh konsumen untuk memperoleh manfaat yang itu. Manfaat 

yang diperoleh dan pengorbanan yang dilakukan oleh konsumen ditentukan oleh 

tingkat kualitas hubungan yang dibangun antara produsen dan pelanggan.  

 Rumusan dari kepuasan pelanggan menurut Tse dan Wilton dalam 

Tjiptono (1997:36), dapat diperoleh sebagai berikut: 

  Kepuasan pelanggan = f (expectations, perceived performance) 

 Dari persamaan tersebut dapat diketahui bahwa ada dua variabel utama 

yang menentukan kepuasan pelanggan, yaitu expectations dan perceived 

performance. Apabila perceived performance melebihi expectations, maka 

pelanggan akan puas, tetapi bila sebaliknya maka pelanggan akan merasa tidak 

puas. Oleh karena kepuasan akan menimbulkan loyalitas pelanggan, maka 

loyalitas sebagai variable endegenous disebabkan oleh suatu kombinasi kepuasan, 

rintangan pengalihan (switching barrier) pemasok, dan keluhan. Jadi 

dapatdirumuskan bahwa: 

  Loyalitas = f (customer satisfaction, switching barriers, voice) 

Salah satu kesimpulan penelitian kelompok kecil yang tercatat secara baik 

adalah bahwa para anggota kelompok cenderung mempunyai penilaian yang sama 

tentang suatu masalah apabila mereka dihadapkan pada penilaian pihak lain. 

Grove beragumentasi bahwa banyak hasil eksperimen terdahulu, khususnya yang 

dilakukan oleh para psikolog, telah melibatkan studi-studi laboration yang 
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dibentuk sedemikian rupa sehingga komunikasi antar anggota kelihatan seperti 

diatur dan tidak wajar. 

Pola hubungan interaksi di jelaskan oleh Gregory Bateson, Paul 

Watzlawick, Janet Beavin, dan Don Jackson yang dikenal dengan nama Palo Alto 

Group, menghadirkan sebuah analisis tentang komunikasi dari sudut pandang 

sibernetika. Mereka menghadirkan gagasan dasar tentang interaksi hubungan yang 

menggambarkan pentingnya tradisi sibernetika dalam sebagian besar penelitian 

tentang hubungan selama lebih dari 35 tahun yang lalu. Mereka menjelaskan 

ketika dua orang saling berkomunikasi-selain apapun yang mereka lakukan- 

mereka mengerti hubungan mereka dengan cara mereka berinteraksi
12

 

Ada dua tipe pola yang penting bagi Palo Alto Group untuk 

menggambarkan gagasan ini adalah sebagai berikut: 

1. Tipe Hubungan (Symmetrical Relationship). 

Hubungan komunikasi terjadi bila dua orang saling merespon dengan 

cara yang sama. 

2. Tipe Hubungan Pelengkapan (Complementary). 

Dalam hubungan ini, pelaku komunikasi merespon dengan cara yang 

berlawanan.
13

  

Perusahaan yang ingin membentuk ikatan pelanggan yang kuat perlu 

mengikuti dasar-dasar berikut: 

1. Dapatkan partisipasi lintas-departemen dalam merencanakan dan 

mengelola kepuasan pelangan dan proses retensi. 

                                                 
12

 Littlejohn & Foss. Teori Komunikasi. Salemba Humanika. Jakarta. 2009 
13

 Littlejohn & Foss. Teori Komunikasi. Salemba Humanika. Jakarta. 2009 
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2. Padukan Suara pelanggan dalam semua keputusan bisnis. 

3. Ciptakan produk, layanan, dan pengalaman yang unggul bagi pasar 

sasaran.  

4. Organisasikan dan mudahkan akses basis data informasi tentang 

kebutuhan, kelebihsukaan, kontak, frekuensi pembelian, dan kepuasan 

pelanggan. 

5. Mudahkan para pelanggan untuk menjangkau personalia perusahaan 

yang tepat guna mengukapkan kebutuhan, persepsi, dan keluhan 

mereka. 

6. Jalankan program pemberian imbalan guana mengakui karyawan yang 

prestasinya luar biasa.(Kotler. 2005: 88) 

Manajemen relasional pelanggan bertujuan menghasilkan ekuitas 

pelanggan yang tinggi. Ekuitas pelanggan adalah total nilai seumur hidup semua 

pelanggan perusahaan yang dikotakkan. Yang jelas, semakain setia pelanggan, 

semakin tinggi ekuitas pelanggan. Rust, zeithaml, dan lemon membedakan tiga 

faktor yang mempengaruhi ekuitas pelanggan: ekuitas nilai, ekuitas merek, dan 

ekuitas relasional.
14

 

Dalam penulis ini penelitian akan  memakai Tradisi Sibernetika. Karena, 

Tradisi Sibernetika memiliki pengaruh yang sangat penting dalam cara berpikir 

para akademisi komunikasi tentang hubungan. Hubungan bukanlah entitas statis 

yang tidak pernah berubah. Namun, hubungan terdiri atas pola-pola sibernetika 

kata-kata dan tindakan seseorang memberi pengaruh pada bagaimana orang lain 

                                                 
14

 Kotler, Philip. Manajemen Jasa. PT. Indeks. Jakarta. 2005 
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merespons. Kita terus mengubah apa yang kita lakukan dan katakan berdasarkan 

reaksi orang lain, dan sering waktu hubungan mengembangkan sebuah karakter. 

Cara lain untuk memikirkan hal ini menggunakan istilah-istilah sibernetika yang 

kental adalah dengan terus mengubah perilaku kita terhadap timbal balik yang kita 

terima dari orang lain dan dalam sebuah hubungan, kedua pihak secara bersama-

sama. 
15

 

Hubungan harus tetap memutuskan berapa banyak informasi yang harus 

kita bagi dengan orang lain dalam suatu hubungan. Kadang kita benar-benar 

merasa seperti berbagi sesuatu dengan teman dan pada saat yang lain kita merasa 

aman. Dalam beberapa hubungan kita berbagi banyak informasi tentang  diri kita, 

tetapi tidak dilakukan dalam beberapa hubungan yang lain. Hal yang menarik 

adalah fakta bahwa dalam sebuah hubungan, kita membicarakan apa yang dapat 

kita bicarakan dan tingkat informasi apa yang dapat diungkapkan, bukan hanya 

antara kita tetapi juga orang lain di luar hubungan tersebut. 

 

E. Kerangka Pemikiran 

1. Strategi Komunikasi. 

 Strategi komunikasi merupakan wujud kegiatan seorang dalam 

mempengaruhi orang lain, dalam hal ini bagaimana pegawai perusahaan dapat 

menjaga hungan dengan pelanggan. Kegiatan pelayanan jasa adalah suatu aktifitas 

untuk lebih peduli pada setiap orang yang membantukan bantuan kita. Maka 

langkah yang harus dilakukan adalah dengan masuk kedunia mereka dan dengan 

begitu kita dapat mengetahui secara langsung kegiatan yang terjadi. 

                                                 
15

 Ibid, hal 462 
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 Kegiatan komunikasi merupakan komponen yang jelas terlihat oleh siapa 

pun karana komunikasi memang ditujukan untuk publik. Komunikasi berfungsi 

sebagai katalasator untuk menginterpretasikan dan mendukung strategi tindakaan.  

2. Hubungan Pelanggan. 

 Hubungan yang di jalin oleh perusahaan dengan pelangan apakah berjalan 

dengan baik, untuk mengetahui hubungan segmentasi dan demografi perusahaan 

dengan pelanggan. Dengan demikian dapat mengetahui mana dari konstribusi 

sebagai pelangan setia pada perusahaan, sehingga dapat memberikan implikasi 

untuk manajemen dalam meningkatkan hubungan dengan pelanggan.  

 Melihat pada konteks di atas, maka penulisan ini akan melihat faktor-

faktor apa saja yang dapat mempengaruhi strategi komunikasi dalam 

meningkatkan hubungan dengan pelanggan disajikan bagan kerangka berpikir 

yang berkaitan dengan variabel-variabel. 
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STRATEGI KOMUNIKASI  

  DALAM  MENJALIN  HUBUNGAN   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Faktor Eksternal 

1. Harapan Pelanggan. 

2. Komitmen kepada 

pelanggan. 

3. Observasi kepuasan 

pelanggan. 

Faktor Internal 

1. Manajemen perusahaan 

2. Kualitas kerja. 

3. Tanggung jawab 

terhadap pekerjaan. 

4. Kerjasama dengan 

rekan kerja. 

5. Orientasi  terhadap 

pelanggan. 

 

 

Hubungan antara perusahaan 

dengan pelanggan. 

Tujuan Perusahaan 
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BAB III 

METODE  PENELITIAN 

 

A. Waktu Dan Tempat Penelitian.  

Waktu penelitian akan dilaksanakan pada tanggal 5 Desember 2011 

sampai dengan 5 Febuari 2012 dan penelitian ini akan memfokuskan pada 

perusahaan PT. ORIX Indonesia Finance yang berdomisili di  kota Pekanbaru. 

 

B. Subjek Dan Objek Penelitian. 

Subjek pada penelitian ini adalah pegawai PT. ORIX Indonesia Finance 

bagian Operting Lesse Customer Service. 

Objek pada penelitian ini adalah Strategi komunikasi Karyawan pada PT. 

ORIX Indonesia Finance dalam meningkatkan hubungan kepada pelanggan. 

 

C. Definisi Operasional 

 Definisi operasional menyatakan bagaimana operasi atau kegiatan yang 

harus dilakukan untuk memperoleh data atau indikator yang menunjukkan konsep 

yang dimaksud. Definisi ini yang diperlukan dalam penelitian karena definisi ini 

menghubungkan konsep atau konstruk yang diteliti dengan gejala empirik. 

 Dalam penelitian ini definisi operasional terdapat beberapa indikator yang 

dapat dilihat dari tabel berikut: 
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Variabel Indikator Defenisi 

 Komitmen Kepada 

Pelanggan 

Bagaimana Membuat janji kepada 

pelanggan mengenai kemampuan 

perusahaan dan upaya menepatinya. 

Strategi komunikasi 

dalam 

Mengrespon 

permasalahan 

Berapa lama merespon masalah dari 

pelanggan. 

Meningkatkan 

hubungan dengan 

Penyelesaian 

permasalahan 

Berapa lama mengambil keputusan 

dalam suatu permasalahan. 

Pelanggan Intensitas komunikasi Komunikasi yang dilakukan dalam 

menjalin hubungan. 

 Efektivitas komunikasi Seberapa sering komunikasi terjadi  

dengan pelanggan. 

 Tingkat kepuasan Berapa besar kepuasan pelanggan 

 Loyalitas  Apakah ada loyalitas dari 

pelanggan. 

 

D. Metode Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan cara melakukan 

wawancara, observasi, dan penggunaan dokumen. Teknik pengumpulan data 

dengan wawancara, yang memberi keleluasaan bagi informan untuk memberi 

pandangan-pandangan secara bebas (Koentjaraningrat, 2009: 30). Sedangkan 

menurut Mulyana (2002: 181) bahwa wawancara tak berstruktur mirip dengan 

percakapan informal. Wawancara jenis ini dilakukan karena bersifat luwes, 

susunan pertanyaan atau kata-kata dapat diubah saat wawancara dilakukan, 

disesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi informan yang dihadapi. 

 Wawancara demikian ini memungkinkan peneliti untuk mengajukan 

pertanyaan-pertanyaan secara mendalam. Peneliti sendiri menjadi instrumen inti 
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dalam pengumpulan data ini. Hal ini dilakukan karena peneliti dapat menggali 

tentang fokus penelitian yang tidak hanya menerima apa yang dikatakan dan 

dialami oleh informan saja, tetapi lebih dalam dari itu, agar dapat mengungkapkan 

hal-hal yang tersembunyi jauh di dalam diri informan (implisit knowledge atau 

tacit knowledge). 

Dokumen digunakan terutama sebagai landasan teoritis untuk memahami 

fenomena yang berkaitan dengan makna komunikasi pada proses komunikasi 

yang dilakukan oleh Karyawan dalam melakukan interaksi dengan Pelanggan atau 

Costomer. Kartodirdjo (2005: 44) mengatakan bahwasanya data yang terdapat 

dalam bahan dokumenter tidaklah secara khusus tersedia bagi penelitian sejarah 

saja, tetapi juga secara leluasa dapat digunakan dalam penelitian ilmu-ilmu sosial 

pada umumnya. 

 Menurut Schatzman & Strauss (dalam Mulyana, 2002: 195) bahwa 

dokumen merupakan bahan yang penting dalam penelitian kualitatif. Dalam 

penggunaan dokumen ini diterapkan dengan menganalisa beberapa dokumen 

seperti buku, berita koran, artikel majalah, brosur, buletin, dan foto-foto. Bahan 

dokumen seringkali mencakup secara detil dan hal-hal yang khusus tentang 

aktivitas hubungan sosial, yang sukar atau mustahil dapat diungkap dengan 

observasi langsung. Sebaliknya, bahan dokumen sering disusun tanpa kesadaran 

akan proses-proses dan gejala-gejala sosial, sehingga dari proses dan gejala sosial 

yang tak terbatas jumlahnya dalam alam empiris itu, hanya sebagian kecil saja 

yang mengendap dalam dokumen. 
16
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 Burhan B. Metodologi Penelitian Kualiitatif. Prenada Media Group. Jakarta. 2010. 
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Dalam penelitian kualitatif ini peneliti menggunakan sampel. Sampel 

merupakan perwakilan dari populasi yang dianggap representatif. Peneliti 

mengambil dan menjadikan sebagian pelanggan atau costomer PT. ORIX 

Indonesia Finance sebagai sampel penelitian.  

Penentuan unit sampel  dianggap telah memadai, apabila telah sampai 

kepada taraf redundancy (datanya telah jenuh, ditambah sampel lagi tidak 

memberikan informasi yang baru), artinya bahwa dengan menggunakan informan 

selanjutnya boleh dikatakan tidak lagi diperlukan tambahan informasi baru yang 

berarti. 

Untuk mempermudah proses pengumpulan data di lapangan, peneliti dapat 

memperoleh keterangan dari key informance sebagai pemberi informasi atau 

Pelanggan tetap pada PT. ORIX Indonesia Finance yang dipercayai telah memiliki 

pengalaman dalam berkomunikasi dan berkerjasama dengan PT. ORIX Indonesia 

Finance. 

 

E. Teknik Analisa Data. 

 Analisa data merupakan upaya mencari dan menata secara sistematis 

catatan hasil observasi, wawancara, dan dokumentasi, untuk meningkatkan 

pemahaman peneliti tentang temuan-temuan yang berdasarkan permasalahan yang 

diteliti. Menurut Milles & Huberman analisis kualitatif tetap menggunakan kata-

kata, yang biasanya disusun ke dalam teks yang diperluas. Data yang diperoleh 

dari lapangan dilakukan analisis melalui tahap-tahap sebagai berikut:  

a. Tahap pertama: kategorisasi dan mereduksi data, yaitu melakukan 

pengumpulan terhadap semua informasi penting yang terkait dengan 
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masalah penelitian ini, selanjutnya data itu dikelompokkan sesuai 

dengan topik permasalahan; 

b. Tahap kedua: data yang dikelompokkan selanjutnya disusun dalam 

bentuk narasi-narasi, sehingga data berbentuk rangkaian informasi 

yang bermakna sesuai dengan masalah penelitian; 

c. Tahap ketiga: melakukan interpretasi pada data, yaitu dengan 

menginterpretasikan apa yang telah diberikan dan diinterpretasikan 

informan terhadap masalah penelitian; 

d. Tahap keempat: pengambilan kesimpulan berdasarkan susunan narasi 

yang telah disusun pada tahap ketiga, sehingga dapat memberikan 

jawaban atas masalah penelitian 

e. Tahap kelima: melakukan verifikasi hasil analisis data dengan 

informan, yang didasarkan pada simpulan tahap keempat. Tahap ini 

dimaksudkan untuk menghindari kesalahan interpretasi dari hasil 

wawancara dengan sejumlah informan penelitian yang dapat 

mengaburkan makna persoalan sebenarnya dari fokus tentang 

penelitian ini (Milles & Huberman, 1992: 16). 

Lingkup kegiatan dalam analisis data mencakup mulai dari klasifikasi dan 

interpretasi sampai pembahasan. Pengolahan data ini disebut dengan analisis 

deskriptif, mengandung pengertian sebagai usaha untuk menyederhanakan dan 

sekaligus menjelaskan bagian-bagian dari keseluruhan data melalui langkah-

langkah klasifikasi. Salah satu cara yang ditempuh oleh seorang peneliti dalam 

mengumpulkan dan menafsirkan data adalah mengelompokkan data menurut tema 

dan hipotesa.
17
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 Furchan, Arief. Metode Penelitian Kualitatif. Tiara Wacana. Yogyakarta. 1996 
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Analisis data yang dimaksud (Furchan, 1996: 137) adalah teknik-teknik  

yang dapat digunakan peneliti untuk memberi arti kepada beratus-ratus, atau 

bahkan beribu-ribu lembar catatan pernyataan dan perilaku dalam catatan-catatan 

peneliti. Lebih lanjut ia mengatakan analisis data adalah proses yang memerlukan 

usaha untuk secara formal mengidentifikasi tema-tema dan menyusun hipotesa-

hipotesa (gagasan-gagasan) yang ditampilkan oleh data, serta upaya untuk 

menunjukkan bahwa tema dan gagasan itu didukung oleh data. Dalam penelitian 

berperan serta, analisis data itu sedikit banyak merupakan proses yang 

berkelanjutan. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

 

A. Sejarah Perusahaan Pt.Orix 

PT ORIX Indonesia Finance (setelah disingkat menjadi ORIF) didirikan 

sebagai usaha patungan antara ORIX Corporation (85%) dan Yayasan 

Kesejahteraan Karyawan Bank Indonesia (YKKBI) (15%). Awalnya berdiri pada 

tanggal 21 April 1975 dengan nama PT. Orient Bina Usaha Leasing (OBUL) yang 

memberikan layanan sewa guna usaha (leasing) kemudian berubah menjadi PT. 

ORIX Indonesia Finance (ORIF) di tahu 1991. 
18

 

Melalui kemitraan yang saling menguntungkan, ORIF menyediakan 

sumber daya financial untuk mendukung dunia usaha di Indonesia dan  ORIF 

telah menjadi pelopor dalam jasa sewa guna usaha di Indonesia. ORIX 

Corporation, pemegang saham mayoritas dari PT. ORIF, yang telah terdaftar di 

Tokyo Stock Exchange (TSE) dan New York Stock Exchange (NYSE), didirikan 

tahun 1964 di Tokyo dan merupakan perintis dalam industry pembiayaan di 

Jepang. ORIX Corporation menyediakan berbagai jenis kegiatan usaha dan jasa 

yang meliputi pembiayaan konsumen, pembiayaan perumahan, sekuritas hipotik, 

modal ventura, agen penjualan saham, dan jasa keuangan lainnya. 

ORIX memiliki jaringan yang tersebar di 26 negara di dunia, dengan 187 

perusahaan konsolidasi dan 82 perusahaan afiliasi. ORIX memiliki total 181 

kantor di Jepang dan 245 kantor lainya yang tersebar di Amerika Serikat, Asia, 

Oceania, Eropa, Timur Tengah dan Afrika Utara. 

                                                 
18

 Data Pt.Orix Indonesia Finance 
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Dalam sejarah perkembangannya, ORIF telah menunjukkan pertumbuhan 

yang dinamis dan saat ini telah menjadi salah satu lembaga finansial Indonesia 

yang paling inovatif. Misi ORIF adalah untuk menjadi inovator finansial dalam 

memberikan kontribusi terhadap pelanggan melalui jenis-jenis layanan baru 

dengan cakupan yang lebih luas. Dalam mengikuti trend baru yang bermunculan 

dan mengantisipasi perubahan-perubahan di masa depan, ORIF telah 

memposisikan diri dengan baik dalam merespon setiap peluang secara fleksibel 

dan kreatif melalui penyediaan jasa keuangan. 

ORIF terus menerus meningkatkan reputasinya dikalangan pelanggan 

dengan menunjukkan bahwa ORIF memberikan jasa terbaik dibidang keuangan. 

Pada saat ini ORIF menyediakan jasa Sewa guna usaha DHO dan Sewa guna 

usaha THO untuk beraneka macam barang Jasa termasuk Perlengkapan Kantor, 

peralatan dan mesin-mesin industri serta transportasi seperti kendaraan 

penumpang dan kendaraan niaga. 

Salah satu bidang usaha PT. ORIX Indonesia Finance (ORIF) yang di beri 

nama AUTOLEASE yaitu usaha sewa transportasi kepada badan usaha sebagai 

mitra usaha. AUTOLEASE, sebuah aliansi sinergis dari ORIX, Astrido TOYOTA 

Authorized Dealer & Astrido PASIFIK KEUANGAN untuk layanan Sewa 

Operasi, solusi sempurna untuk manajemen armada kebutuhan perusahaan Anda. 

AUTOLEASE menyediakan berbagai mobil penumpang dengan merek 

yang paling popular dan unit yang memenuhi kebutuhan kendaraan mitra usaha 

melalui masa sewa 1 sampai 3 tahun. AUTOLEASE menjamin kinerja terbaik dan 

pemeliharaan mobil Anda melalui jaringan luas ORIX dan dukungan lebih dari 

300 jaringan bengkel resmi di Indonesia. 
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Dalam AUTOLEASE departemen yang menjalankan kegiatan operasional 

adalah Departemen Operating Lease, yang mana lessor atau pelanggan dalam 

perawatan kendaraan operasional yang di sewakan lessor atau pelanggan.  

Dalam operating lease, lessor membeli barang kemudian menyewakannya 

pada lessee dengan jangka waktu tertentu. Jumlah pembayaran secara keseluruhan 

tidak akan melebihi harga barang dan biaya yang dikeluarkan. Hal ini diakibatkan 

oleh periode lease yang pendek dan apabila periode lease berakhir maka lessor 

akan memperpanjang perjanjian lease dengan lessee yang sama atau membuat 

perjanjian baru dengan lessee yang lain. 
19

 

Disamping itu lessor juga mengharapkan adanya keuntungan penjualan 

barang yang dilakukan pada akhir masa lease. Pada operating lease, lessor 

bertanggung jawab atas perawatan barang yang disewakan. Disini secara jelas 

tidak ditentukan adanya nilai sisa serta hak opsi bagi lessee atau pelanggan. 

Barang modal yang sering yang sering digunakan dalam operating lease ini 

terutama barang-barang modal yang mempunyai nilai tinggi seperti alat-alat berat 

traktor, mesin-mesin produksi, mobil, dan sebagainya. 
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 Data Pt. Orix Indonesia Finance 
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B. Struktur Organisasi Perusahaan 
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Lanjutan Gambar.  
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C. Bidang Usaha Perusahaan 

PT. ORIX  Indonesia Finance adalah salah satu perusahaan pembiayaan 

yang berada di Indonesia. Leasing atau sewa-guna-usaha adalah setiap kegiatan 

pembiayaan perusahaan dalam bentuk penyediaan barang-barang modal untuk 

digunakan oleh suatu perusahaan untuk jangka waktu tertentu, berdasarkan 

pembayaran-pembayaran secara berkala disertai dengan hak pilih bagi perusahaan 

tersebut untuk membeli barang-barang modal yang bersangkutan atau 

memperpanjang jangka waktu leasing berdasarkan nilai sisa uang yang telah 

disepakati bersama. Dengan melakukan leasing perusahaan dapat memperoleh 

barang modal dengan jalan sewa beli untuk dapat langsung digunakan 

berproduksi, yang dapat diangsur setiap bulan, triwulan atau enam bulan sekali 

kepada pihak lessor. 

Melalui pembiayaan leasing perusahaan dapat memperoleh barang-barang 

modal untuk operasional dengan mudah dan cepat. Hal ini sungguh berbeda jika 

kita mengajukan kredit kepada bank yang memerlukan persyaratan serta jaminan 

yang besar. Bagi perusahaan yang modalnya kurang atau menengah, dengan 

melakukan perjanjian leasing akan dapat membantu perusahaan dalam 

menjalankan roda kegiatannya. Setelah jangka leasing selesai, perusahaan dapat 

membeli barang modal yang bersangkutan. Perusahaan yang memerlukan 

sebagian barang modal tertentu dalam suatu proses produksi secara tibatiba, 

 tetapi tidak mempunyai dana tunai yang cukup, dapat mengadakan perjanjian 

leasing untuk mengatasinya. Dengan melakukan leasing akan lebih menghemat 

biaya dalam hal pengeluaran dana dibanding dengan membeli secara tunai. 

http://mengerjakantugas.blogspot.com/2009/04/jadwal-kegiatan-sehari-hari.html
http://dahlanforum.wordpress.com/2009/04/15/rencana-anggaran-biaya-rab/
http://mengerjakantugas.blogspot.com/search/label/Perusahaan
http://dahlanforum.wordpress.com/2009/04/15/melakukan-transaksi-penjualan-barang-barang-kebutuhan-sehari-hari/
http://dahlanforum.wordpress.com/tag/perusahaan/
http://mengerjakantugas.blogspot.com/search/label/Perusahaan
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Di Indonesia leasing baru dikenal melalui surat keputusan bersama 

Menteri Keuangan dan Menteri Perdagangan Republik Indonesia dengan 

No.KEP-122/MK/IV/2/1974, No.32/M/SK/2/1974, dan No.30/Kpb/I/1974 tanggal 

7 Februari 1974 tentang perizinan usaha leasing. Sejalan dengan perkembangan 

waktu dan perekonomian Indonesia permasalahan yang melibatkan leasing 

semakin banyak dan kompleks. Mulai dari jenis leasing yang paling sederhana 

sampai yang rumit. Perbedaan jenis leasing menyebabkan perbedaan dalam 

pengungkapan laporan keuangan, perlakuan pajak dan akibatnya pada pajak 

penghasilan badan akhir tahun. Capital lease dan operating lease sama-sama 

dikenakan pajak pertambahan nilai, sedangkan untuk operating lease disamping 

dikenakan pajak pertambahan nilai juga dikenakan pemotongan pajak penghasilan 

pasal 23, hal ini karena diperlakukan sebagai sewa menyewa biasa. Biaya-biaya 

yang berkaitan dengan transaksi lease dianggap sebagai biaya usaha bagi pihak 

lessee. 

Munculnya lembaga leasing merupakan alternatif yang menarik bagi para 

pengusaha karena saat ini mereka cenderung menggunakan dana rupiah tunai 

untuk kegiatan operasional perusahaan. Melalui leasing mereka bisa memperoleh 

dana untuk membiayai pembelian barang-barang modal dengan jangka waktu 

pengembalian antara tiga tahun hingga lima tahun atau lebih. Disamping hal 

tersebut di atas para pengusaha juga memperoleh keuntungan-keuntungan lainnya 

seperti kemudahan dalam pengurusan, dan adanya hak opsi. 

Suatu keuntungan lain jika ditinjau dari laporan keuangan fiskal adalah 

transaksi capital lease diperhitungkan sebagai operational lease pembayaran lease 

http://mengerjakantugas.blogspot.com/search/label/Bangsa%20Indonesia
http://dutapulsa.tk/
http://mengerjakantugas.blogspot.com/search/label/Ekonomi
http://aabisnis.blogspot.com/2008/04/pengertian-laporan-keuangan.html
http://aabisnis.blogspot.com/2008/04/pengertian-laporan-keuangan.html
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dianggap sebagai biaya mengurangi pendapatan kena pajak. Tetapi tidak begitu 

halnya jika ditinjau dari segi komersial. Secara umum leasing artinya Equipment 

funding, yaitu pembiayaan peralatan/barang modal untuk digunakan pada proses 

produksi suatu perusahaan baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Pengertian leasing menurut surat Keputusan Bersama Menteri Keuangan 

dan Menteri Perdagangan dan Industri Republik Indonesia No. KEP- 

122/MK/IV/2/1974, Nomor 32/M/SK/2/1974, dan Nomor 30/Kpb/I/1974 tanggal 

7 Februari 1974 adalah: ”Setiap kegiatan pembiayaan perusahaan dalam bentuk 

penyediaan barang-barang modal untuk digunakan oleh suatu perusahaan untuk 

jangka waktu tertentu, berdasarkan pembayaran-pembayaran secara berkala 

disertai dengan hak pilih bagi perusahaan tersebut untuk membeli barang-barang 

modal yang bersangkutan atau memperpanjang jangka waktu leasing berdasarkan 

nilai sisa uang telah disepakati bersama”. 

Berdasarkan beberapa pengertian di atas, maka pada prinsipnya pengertian 

leasing terdiri dari beberapa elemen di bawah ini: 

1. Pembiayaan perusahaan 

2. Penyediaan barang-barang modal 

3. Jangka waktu tertentu 

4. Pembayaran secara berkala 

5. Adanya hak pilih (option right) 

6. Adanya nilai sisa yang disepakati bersama 

7. Adanya pihak lessor  

8. Adanya pihak lessee 

http://mengerjakantugas.blogspot.com/2009/02/pengetahuan-tentang-jalannya-produksi.html
http://mengerjakantugas.blogspot.com/2009/02/pengetahuan-tentang-jalannya-produksi.html
http://dahlanforum.wordpress.com/tag/perusahaan/
http://mengerjakantugas.blogspot.com/search/label/Keuangan
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 Pembiayaan melalui leasing merupakan pembiayaan yang sangat 

sederhana dalam prosedur dan pelaksanaannya dan oleh karena itu leasing yang 

digunakan sebagai pembayaran alternatif tampak lebih menarik. Sebagai suatu 

alternatif sumber pembiayaan modal bagi perusahaan-perusahaan, maka leasing 

didukung oleh keuntungan-keuntungan sebagai berikut: 

1. Fleksibel, artinya struktur kontrak dapat disesuaikan dengan kebutuhan 

perusahaan yaitu besarnya pembayaran atau periode lease dapat diatur 

sedemikian rupa sesuai dengan kondisi perusahaan. 

2. Tidak diperlukan jaminan, karena hak kepemilikan sah atas aktiva yang di 

lease serta pengaturan pembayaran lease sesuai dengan pendapatan yang 

dihasilkan oleh aktiva yang dilease sudah merupakan jaminan bagi lease itu 

sendiri. 

3. Capital saving, yaitu tidak menyediakan dana yang besar, maksimum hanya 

menyediakan down payment yang jumlahnya dalam kebiasaan lease tidak 

terlalu besar, jadi dalam hal ini bisa dikatakan menjadi suatu penghematan 

modal bagi lessee, yaitu lessee dapat menggunakan modal yang tersedia 

untuk keperluan lain. Karena leasing umumnya membiayai 100% barang 

modal yang dibutuhkan. 

4. Cepat dalam pelayanan, artinya secara prosedur leasing lebih sederhana dan 

relatif lebih cepat dalam realisasi pembiayaan bila dibandingkan dengan 

kredit investasi bank, jadi tanpa prosedur yang rumit dan hal itu memberikan 

kemudahan bagi para pengusaha untuk memperoleh mesin-mesin dan 

peralatan yang mutakhir untuk memungkinkan dibukanya suatu bidang usaha 

produksi yang baru atau untuk memodernisasi perusahaan. 

http://dahlanforum.wordpress.com/tag/perusahaan/
http://dahlanforum.wordpress.com/tag/mesin/
http://aabisnis.blogspot.com/search/label/Mesin
http://dutapulsa.tk/
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5. Pembayaran angsuran lease diperlakukan sebagai biaya operasional, artinya 

pembayaran lease langsung dihitung sebagai biaya dalam penentuan laba rugi 

perusahaan, jadi pembayarannya dihitung dari pendapatan sebelum pajak, 

bukan dari laba yang terkena pajak. 

6. Sebagai pelindung terhadap inflasi, artinya terhindar dari resiko penurunan 

nilai uang yang disebabkan oleh inflasi, yaitu lessee sampai kapan pun tetap 

membayar dengan satuan moneter yang lalu terhadap sisa kewajibannya. 

7. Adanya hak opsi bagi lessee pada akhir masa lease. 

8. Adanya kepastian hukum, artinya suatu perjanjian leasing tidak dapat 

dibatalkan dalam keadaan keuangan umum yang sangat sulit, sehingga dalam 

keadaan keuangan atau moneter yang sesulit apapun perjanjian leasing tetap 

berlaku. 

9. Terkadang leasing merupakan satu-satunya cara untuk mendapatkan aktiva 

bagi suatu perusahaan, terutama perusahaan ekonomi lemah, untuk dapat 

memodernisasi pabriknya. 

 

D.  Visi  Misi Perusahaan 

1. Kebanggaan. 

Kami bangga menciptakan nilai baru yang secara ekonomi signifikan dan 

dihargai oleh pasar. 

2. Percaya. 

    Dengan kemampuan yang kuat diimbangi dengan standar profesionalisme 

yang tinggi, kami bertujuan untuk dapat dipercaya sebagai warga korporasi 

http://mengerjakantugas.blogspot.com/2009/01/mahalnya-biaya-kuliah.html
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yang merespon harapan beragam pemangku kepentingan, termasuk 

pemegang saham, pelanggan, mitra bisnis, dan karyawan. 

3. Menghormati. 

    Kami berusaha untuk mendapatkan rasa hormat publik dengan mengikuti 

norma-norma sosial, mengikuti praktek bisnis yang adil dan transparan, 

menciptakan budaya perusahaan yang didedikasikan untuk keunggulan, dan 

menjaga keharmonisan dengan masyarakat. 

 

E. Kegiatan Pegawai Perusahaan 

1. Mengiklankan dan mempromosikan produk dan jasa dengan integritas. 

    ORIF telah mengeluarkan "Pedoman mempromosikan penjualan", dirancang 

untuk memastikan integritas yang kuat dalam beriklan dan berpromosi 

produk dan jasa. 

2. Hubungan yang efektif dengan pelanggan dan mendapatkan kepuasan 

 pelanggan. 

      Kami mengharuskan pegawai untuk berurusan dengan pelanggan secara 

efektif dan dengan integritas, memberi respon yang sesuai dan cepat atas 

keluhan, pertanyaan dan opini mereka. Kami juga terbuka atas masukan 

pelanggan untuk mengembangkan produk dan meningkatkan operasional. 

3. Memahami kebutuhan pelanggan dan mengembangkan produk yang   

berorientasi pelanggan. 

    Kami selalu mengembangkan produk dengan kualitas tinggi dan berorientasi 

kepada pelanggan yang sesuai dengan kebutuhan pasar dan mengikuti 

hukum dan aturan yang berlaku.
20

 

                                                 
20

 Data PT.orix Indonesia Finance 



41 

 

 

4. Persiapan dan Penyimpanan dokumen. 

    Ketika kami menyiapkan dokumen, kami selalu memastikan bahwa 

dokumen dokumen tersebut akurat dan mudah dipahami tanpa ada 

pengertian ganda. Semua dokumen disiapkan secara internal atau oleh 

sumber luar harus disimpan atau dihancurkan secara tepat sesuai peraturan 

ORIF mengenai "Peraturan mengatur dokumen". 

5. Menyimpan dan Menjaga Kerahasian Informasi. 

    Kami bertanggung jawab untuk menjaga kerahasiaan informasi pelanggan 

dan privasi dari direktur, eksekutif dan pegawai ORIF. Kami berusaha untuk 

memastikan bahwa informasi tersebut tidak dengan mudah jatuh ke tangan 

orang luar. 

6. Meningkatkan Nilai Merk ORIX (ORIX's Brand Value) melalui 

pengungkapan yang tepat dan wajar. 

   Untuk memperoleh pemahaman yang lebih besar dari operasional dan kinerja 

ORIX, informasi yang tepat dan jelas diberikan kepada semua pemegang 

saham. Semua pegawai juga turut bertanggung jawab untuk menguatkan 

nama ORIX (ORIX's Brand Image), mengingat bahwa mereka mewakili 

perusahaan. 

7. Larangan Transaksi Karyawan. 

    Kami tidak memperbolehkan setiap transaksi oleh karyawan yang 

melibatkan pembelian dan pejualan saham atau sekuritas lainnya. Untuk 

mencegah hal ini, Informasi yang bersifat tidak umum yang terdapat di 

ORIX maupun di pelanggan dikontrol secara tepat.
21
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8. Kepatuhan terhadap Hukum. 

    Untuk mencegah segala kegiatan transaksi yang ilegal, kami selalu berusaha 

untuk untuk memahami dan mematuhi undang undang dan aturan yang 

berkaitan dengan kegiatan operasional kami.
22

 

9. Hubungan yang baik diantara Grup perusahaan. 

    Sebagai upaya untuk menjaga kekuatan dari Grup ORIX, ketika kami 

melakukan bisnis dengan perusahaan Grup ORIX lain, kami berusaha untuk 

mencegah tindakan yang memungkinkan pihak ketiga untuk 

mempertanyakan integritas ORIX. 

10. Hubungan yang baik dengan Pemegang saham. 

     Kami berusaha untuk menjaga hubungan dengan pemegang saham - 

termasuk acara acara sosial yang berkaitan dengan penjamuan makan dan 

bingkisan - dalam batas batas yang wajar. Ketika kami mengadakan 

perjamuan makan dengan para pemegang saham atau memberikan mereka 

bingkisan, kami    memastikan bahwa hal itu tidak menyebabkan kecurigaan 

atau ketidakpercayaan. 

11. Tidak terikat dengan individu dan kelompok yang tidak menaati undang-

undang atau hubungan sosial yang tidak benar. 

      Kami menghindari ikatan dengan individu atau kelompok yang tidak 

menaati hukum dan hubungan sosial yang tidak benar, dan kami berhenti 

dari praktek bisnis yang dapat menimbulkan hal-hal yang tidak baik. 

Pendirian kami kokoh & jelas: Kami akan menindak dengan tegas setiap 

                                                 
22

 Stephen W. Littlejohn. Teori Komunikasi (Jakarta Salemba Humanika 2009) hal.437 
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individu & kelompok apabila mereka mencoba memanfaatkan ORIX 

dengan segala cara. 

12. Penghormatan terhadap Hak Asasi Manusia dan Penciptaan Lingkungan 

kerja yang kondusif.
23

 

    Kami mempromosikan lingkungan kerja yang kondusif yang didasarkan 

pada saling percaya dan pikiran sehat yang bebas dari pelanggaran terhadap 

Hak Asasi Manusia termasuk pelecehan seksual dan segala bentuk 

diskriminasi. 

13. Melindungi Lingkungan Kerja yang aman dan sehat. 

     Kami bekerja untuk menciptakan lingkungan kerja yang aman dan sehat, 

mengambil setiap tindakan pencegahan untuk mencegah bahaya dan 

kecelakaan kerja. 

14. Melindungi Harta Kekayaan ORIX. 

     Untuk melindungi Harta berwujud dan tak berwujud, kami mendorong 

seluruh karyawan untuk sadar biaya dan menghindar untuk menggunakan 

Harta PT. ORIX Untuk Kepentingan pribadi. 

 

F. Pengembangan Sumber Daya Manusia 

 Bagian pengembangan sumber daya manusia mencerminkan hubungan 

dua arah yang ada antara PT. ORIF dan karyawan. Penerimaan Kerja Merupakan 

komitmen implicit untuk mematuhi standar perusahaan perilaku dan kinerja. 

Sebagai imbalannya, perusahaan mengakui kewajiban dan melakukan untuk setiap 

individu keryawan dengan cara sebagai berikut;
24
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1. Sehari adil perkerjaan. 

 Kami tidak akan diharapkan untuk melakukan lebih dari yang wajar dalam 

kerja yang disepakati jam berdasarkan peraturan yang berlaku. 

 Kita akan tepat waktu. 

2. Satu hari yang adil membayar. 

 Keterampilan, Pengalaman, Kejujuran dan kesetiaan akan menentukan 

remunerasi.  

3. Evaluasi kinerja. 

 Evaluasi kinerja harus adil dan adil. 

 Semua karyawan akan menerima umpan balik pada kinerja mereka secara 

berkala. 

4. Promosi kebijakan. 

 Preferensi akan diberikan pertama untuk mempromosikan karyawan yang 

ada saat mengisi posisi dari pada merekrut dari luar perusahaan. 

 Karyawan akan didorong untuk berkerja keras dan cersdafs, berperilaku 

jujur dan setia kepada perusahaan untuk memenuhi syarat untuk promosi 

dalam organisasi.
25

 

5. Pelatihan kaeryawan. 

 Karyawan menerima bantuan keuangan dan lainnya untuk memperoleh 

kualifikasi harus membuat komitmen kepda perusahaan dalam  kembali. 

 Karyawan yang melakukan studi lebih lanjut dan pelatihan akan meneriam 

pengakuan dan dukungan untuk prestasi mereka selama mereka tidak 

merugikan. 

                                                 
25
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G. Job Desciption 

1. Capital Lease. 

Perusahaan leasing pada jenis ini berlaku sebagai suatu lembaga 

keuangan. Lessee yang akan membutuhkan suatu barang modal menentukan 

sendiri jenis serta spesifikasi dari barang yang dibutuhkan. Lessee juga 

mengadakan negoisasi langsung dengan supplier mengenai harga, syarat-

syarat perawatan serta hal-hal lain yang berhubungan dengan pengoperasian 

barang tersebut. 

Lessor akan mengeluarkan dananya untuk membayar barang tersebut 

kepada supplier dan kemudian barang tersebut diserahkan kepada lessee. 

Sebagai imbalan atas jasa pengguanaan barang tersebut lessee akan 

membayar secara berkala kepada lessor sejumlah uang yang berupa rental 

untuk jangka waktu tertentu yang telah disepakati bersama. 

Jumlah rental ini secara keseluruhan akan meliputi harga barang 

yang dibayar oleh lessor ditambah faktor bunga serta keuntungan pihak 

lessor. Selanjutnya capital atau finance lease masih bisa dibedakan menjadi 

dua yaitu: 

2.  Direct finance lease. 

Transaksi ini terjadi jika lessee sebelumnya belum pernah memiliki 

barang yang dijadikan objek lease. Secara sederhana bisa dikatakan bahwa 

lessor membeli suatu barang atas permintaan lessee dan akan dipergunakan 

oleh lessee. 

4. Sale and lease back. Sesuai dengan namanya, dalam transaksi ini lessee 

menjual barang yang telah dimilikinya kepada lessor. Atas barang yang 

http://mengerjakantugas.blogspot.com/search/label/Keuangan
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sama ini kemudian dilakukan suatu kontrak leasing antara lessee dengan 

lessor
26

.  

Dengan memperhatikan mekanisme ini, maka perjanjian ini memiliki 

tujuan yang berbeda dibandingkan dengan direct finance lease. Di sini 

lessee memerlukan cash yang bisa dipergunakan untuk tambahan modal 

kerja atau untuk kepentingan lainnya. Bisa dikatakan bahwa dengan sistem 

sale and lease back memungkinkan lessor memberikan dana untuk 

keperluan apa saja kepada kliennya dan tentu saja dana yang dibutuhkan 

sesuai dengan nilai objek barang lease. 

4.  Operating Lease 

Pada operating lease, lessor membeli barang dan kemudian 

menyewakan kepada lessee untuk jangka waktu tertentu. Dalam praktik 

lessee membayar rental yang besarnya secara keseluruhan tidak meliputi 

harga barang serta biaya yang telah dikeluarkan oleh lessor. 

Di dalam menentukan besarnya pembayaran lease, lessor tidak 

memperhitungkan biaya-biaya tersebut karena setelah masa lease berakhir 

diharapkan harga barang tersebut masih cukup tinggi. Di sini jelas tidak 

ditentukan adanya nilai sisa serta hak opsi bagi lessee. 

5.  Sales type lease (Lease Penjualan) 

Lease penjualan biasanya dilakukan oleh perusahaan industri yang 

menjual lease barang hasil produksinya. Dalam kontrak penjualan lease 

                                                 
26

 Ibid Hal 245 

http://dahlanforum.wordpress.com/2009/04/07/direct-marketing/
http://dahlanforum.wordpress.com/2009/02/16/suatu-waktu/
http://mengerjakantugas.blogspot.com/search/label/Industri
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diakui dua macam pendapatan yaitu pendapatan penjualan barang dan 

pendapatan bunga atas jasa pembelanjaan selama jangka waktu lease. 

6.  Leverage Lease 

Pada leasing ini dilibatkan pihak ketiga yang disebut credit provider. 

Lessor tidak membiayai objek leasing hingga sebesar 100% dari harga 

barang melainkan hanya antara 20% hingga 40%. Kemudian sisa dari harga 

barang tersebut akan dibiayai oleh credit provider. 

7.  Cross Border Lease 

Transaksi pada jenis ini merupakan suatu transaksi leasing yang 

dilakukan dengan melewati batas suatu negara. Dengan demikian antara 

lessor dan lessee terletak pada dua negara yang berbeda. 

Barang-barang atau peralatan yang ditransaksikan dalam cross 

border lease meliputi nilai jutaan dollar Amerika Serikat. Seperti Pesawat 

terbang bermesin jet dari Pabrikan Boeing dan Airbus. 

 

 

 

 

http://dahlanforum.wordpress.com/2007/12/22/pendapatan/
http://mengerjakantugas.blogspot.com/2009/02/kecintaan-terhadap-bangsa-dan-negara.html
http://mengerjakantugas.blogspot.com/2009/04/hukum-administrasi-negara-otonomi.html
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BAB VI 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Masalah Pelayanan pelanggan memang dirasakan oleh setiap perusahaan, 

berbagai masalah di temui dan kehilangan pelanggan. Operating Lease  pun 

pernah merasakan hal serupa. Namun, pengalaman dan kematangan menguasai 

seluk beluk bisnis membuat perusahaan rental kendaraan di bawah naungan PT. 

ORIX Indonesia Finance tersebut bisa mengatasi segala permasalahan yang ada 

dan tetap menjadi pilihan favorit konsumen, baik personal maupun korporat, yang 

membutuhkan layanan rental kendaraan. 

“Fenomena penurunan loyalitas hampir dirasakan oleh seluruh Perusahaan. 

Di Operating Lease sendiri, ketidak-loyalan konsumen cenderung berorientasi 

pada harga. Biasanya, mereka adalah konsumen yang hanya ingin mencoba 

layanan jasa Operating lease dan bersifat sementara. Berdasarkan penilaian 

penulis, Pelanggan yang menghentikan sewa, banyak yang memutuskan untuk 

kembali bekerja sama dengan PT. ORIF. Tegasnya, konsumen tersebut kurang 

mendapatkan layanan sesuai dengan kebutuhan dan harapan mereka dari operator 

jasa transportasi sebelumnya. Selain itu, konsumen tertarik dengan strategi 

berbeda yang ditawarkan oleh Operating lease. 

Strategi yang diimplementasikan tidak hanya untuk memasarkan produk saja, 

akan tetapi menjadi konsultan yang baik bagi calon pelanggan maupun konsumen 

secara memberikan informasi terbuka. Keterbukan informasi dan Komunikasi 

yang di sampaikan membantu merencankan dan merumuskan strategi transportasi 
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yang paling efektif dan efisien sesuai kebutuhan pelangan, menurut pemikiran 

penulis. 

Dalam hal ini, karyawan diberikan tanggung jawab dan wewenang untuk 

membuat keputusan serta bertindak untuk memberikan layanan terbaik dalam 

rangka memuaskan kebutuhan pelanggan secara cepat dan efektif dengan 

dilandasi visi layanan perusahaan. Yang menarik, Operating lease lebih 

memandang konsumen sebagai peluang untuk dilayani, bukan hanya sebagai 

sumber profit perusahaan. Hal ini tercermin dari bagaimana perusahaan jasa 

transportasi tersebut menempatkan Pelanggan sebagai mitra dan bagian terpenting 

dari keseluruhan roda usaha yang dijalani, sehingga menghasilkan kepercayaan 

yang besar dari konsumen. 

Setelah memperoleh kepercayaan besar dari pelanggan, bukan berarti 

Operating lease  sudah bebas dari prosedur pelayanan. Apalagi, pada 

kenyataannya, pelanggan memiliki kebutuhan yang dinamis dan harapan yang 

sulit ditebak. Disinilah letak kejelian yang harus di perhatikan oleh Operating 

lease dalam mengakomodasi segala permasalahan tersebut dengan membentuk 

komunikasi antara perusahaan dan pelanggan secara berkesinambungan. 

Meningkatnya kualitas pelayanan yang diberikan kepada pelangan tidak 

terlepas dari keterbukan komunikasi yang dilakukan antara perusahaan dengan 

pelanggan. Kualitas pelayanan adalah standar layanan yang berikan kepada 

pelanggan.  
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B. Saran. 

Strategi Komunikasi Sebagai perencanan komunikasi yang digunakan oleh 

suatu perusaan untuk mencapai tujuannya, seiring perubahan zaman dan teknologi 

berkembang begitu pula dengan PT. ORIX INDONESIA FINANCE yang 

bergerak dibidang  jasa layanan trasnportasi kepada perusahaan yang 

membutuhkan layanan transportasi sangat penting dalam perencanaan komunikasi 

untuk selalu menjaga hubungan dengan para pelanggannya, dan tetap menjaga  

kualitas mutu dan layanan yang baik guna meningkatkan penjualan daya saing 

terhadap para pesaing pada bidang yang sama. 

Di zaman sekarang ini, banyak  yang menunjukkan bahwa perusahaan 

perusahaan mulai menggunakan strategi komunikasi, Ha ini sebagai upaya 

meningkatkan pelayanan yang nantik akan berpenggaruh pada meningkat 

kepuasan pelanggan dan penjualan, adapun itu dilakukan dikarenakan persaingan 

begitu ketat,dimana semakin banyak nya perusahaan yang bergerak dibidang 

transprtasi mobil,maka setiap setiap kariawan khususnya operating lease customer 

service lebih peka dan cekatan dan tanggap pada setiap informasi yang diterima, 

dan meningkatkan pada pelayanan kepada pelanggan, adapun cara dan strategi 

yang mereka gunakan adalah dengan membuat perencanaan komunikasi yang 

efektif dan efesien. 
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PEDOMAN WAWANCARA 

 

1. Bagaimana strategi komunikasi pt orix indonesia finance dalam 

meningkatkan hubungan dengan pelanggan? 

2. Bagaimana strategi humas pt orix dalam mempertahankan ekspestasi 

perusahaan dalam kemajuan teknologi pada saat ini ? 

3. Bagaimana strategi komunikasi dalam menjaga efektivitas internal da external 

perusahaan 

4. Bagaimana cara perencanaan Humas dalam pengelolaan  karyawan dalam 

menghadapi konsumen,? 

5. Bagaimana komitmen pt. orix kepada pelangan?  

6. Bagaimana cara pt orix merespon permasalahan dan menyelesaikan 

permasalahan? 

7. Apakah yang dimaksud dengan strategi ? 

8. Apakah yang dimaksud dengan pelanggan. ? 

9. Bagaimana perencanaan humas menjadi bagian yang sangat penting? 
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