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BAB I 

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Pertumbuhan ekonomi di Indonesia yang pesat dalam beberapa tahun terakhir 

tidak lepas dari kontribusi signifikan sektor bisnis. Industri leasing telah menjadi 

salah satu pilar penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi di Indonesia. 

Leasing merupakan suatu bentuk pembiayaan untuk pribadi maupun pelaku bisnis 

lainnya untuk memperoleh hak penggunaan suatu aset (seperti kendaraan, rumah, 

alat produktif, dan alat berat). 

Analisis terhadap data industri leasing di Indonesia yang telah menunjukan 

terdapat pertumbuhan pesat dan berkelanjutan dalam beberapa tahun terakhir. 

Menurut data dari Otoritas Jasa Keuangan (OJK) yang mengatakan secara umum 

piutang perusahaan pembiayaan mengalami pertumbuhan sebesar 10,72% menjadi 

Rp 492,17 triliun dalam periode semester II-2024 (Kompas.com, 2024). 

Gambar 1.1 Posisi Keuangan Perusahaan Pembiayaan
Sumber: Website Otoritas Jasa Keuangan (OJK)

Segmen leasing alat berat, khususnya, memiliki peran penting dalam 

mendukung proyek infrastruktur, pertambangan, dan konstruksi yang berkembang 

dalam negeri. Penggunaan alat berat dapat meningkatkan produktivitas, 

mengurangi biaya operasional, dan meningkatkan kualitas hasil produksi. Namun, 

harga alat berat yang mahal seringkali menjadi kendala bagi banyak pelaku usaha. 

Salah satu solusi untuk mengatasi hal tersebut yakni dengan menggunakan leasing

alat berat, dengan skema pembiayaannya, pelaku bisnis yang menggunakan alat 

berat tersebut dapat menggunakan alat berat tanpa harus membeli secara tunai. 
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MNC Leasing merupakan salah satu pembiayaan di Indonesia yang 

menawarkan pembiayaan multiguna seperti anjak-piutang, pembiayaan alat berat, 

pembiayaan modal kerja, dan pembiayaan produktif lainnya. MNC Leasing 

mengadopsi model bisnis B2B (Business-to-Business) yang berarti perusahaan 

fokus melayani kebutuhan pembiayaan bagi perusahaan atau pelaku bisnis lainnya. 

Dengan model bisnis ini, MNC Leasing perlu membuat strategi rencana 

membangun brand awareness yang kuat dan baik untuk membangun hubungan 

jangka panjang dengan mitra bisnis. 

Implementasi model bisnis B2B menggunakan cara berpikir yang berbeda 

dengan model bisnis lainnya. Business-to-Business (B2B) merupakan model bisnis 

dengan menjual produk atau layanan suatu perusahaan kepada perusahaan lainya. 

Model bisnis B2B memiliki beberapa karakteristik yang khas, salah satunya adalah 

proses yang jauh lebih kompleks dibandingkan dengan model bisnis lainnya. 

Keputusan pembelian dalam B2B melibatkan berbagai pihak di dalam suatu 

perusahaan, sehingga siklus penjualannya cenderung lebih panjang. Konsep Buying 

Centre menggambarkan dinamika kelompok individu yang bertanggung jawab 

dalam pengambilan keputusan pembelian. Setiap anggota buying centre memiliki 

peran yang saling melengkapi, umumnya terdapat 6 peran buying centre dalam 

perusahaan. Initiator, sebagai orang yang mengajukan ide untuk pilihan produk 

atau layanan yang dibutuhkan oleh perusahaan. Sementara itu, Influencer berperan 

sebagai pihak yang memberikan pengaruh dan masukan yang dilengkapi dengan 

data, analisis, dan argumen yang relevan dan akurat untuk kepentingan 

pengambilan keputusan. Setelah inisiator dan influencer menjalankan perannya, 

Decider kemudian mengambil keputusan terakhir berdasarkan informasi yang telah 

dikumpulkan. Keputusan ini kemudian diteruskan kepada Buyer untuk melakukan 

transaksi pembelian. Setelah produk atau layanan dibeli, User akan langsung 

berinteraksi dengan produk atau layanan tersebut dalam menjalankan aktivitas 

bisnis. Sebagai pengawas terakhir, Gatekeeper memiliki tanggung jawab untuk 

mengontrol akses dan penggunaan produk atau layanan yang telah dibeli, 

memastikan bahwa semuanya sesuai dengan prosedur dan kebijakan perusahaan 

(Bhaskar & Shah, 2023, p. 60).
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Karakteristik model bisnis B2B menonjolkan pendekatan yang lebih 

personal seperti penerapan customer specific discount, di mana harga produk atau 

jasa disesuaikan secara khusus berdasarkan kesepakatan antara kedua belah pihak. 

Perusahaan B2B yang beroperasi di skala global perlu memperhatikan regulasi 

yang berlaku di masing-masing negara, terutama terkait perizinan dan standar 

produk. 

Keberhasilan perusahaan B2B sangat bergantung pada strategi pemasaran 

yang tepat. Strategi pemasaran merupakan serangkaian upaya yang terstruktur 

untuk mengkomunikasikan proposisi nilai suatu produk atau jasa kepada konsumen 

sasaran. Dalam strategi pemasaran terdapat serangkaian langkah-langkah bisnis 

yang dirancang untuk memperkenalkan produk dan layanan kepada konsumen, 

bertujuan juga untuk meningkatkan minat beli konsumen terdapat produk atau jasa 

perusahaan (Darsana et al., 2023, p. 21).

Strategi pemasaran umumnya menggunakan kerangka kerja 'marketing mix'

yang terdiri dari empat elemen utama atau biasa disebut 4Ps: Product, Price, Place, 

Promotion. Marketing mix merupakan suatu kerangka kerja pemasaran yang 

komprehensif, mencakup berbagai alat dan teknik yang dapat dimanfaatkan untuk 

merancang strategi pemasaran yang optimal dan mencapai tujuan penjualan (Kotler 

& Armstrong, 2017, p.77).

Strategi promosi digunakan perusahaan untuk secara aktif membentuk 

sikap, persepsi, dan perilaku konsumen. Terdapat beberapa konsep strategi 

promosi, salah satunya adalah konsep Push & Pull Marketing. Push marketing

atau layanan mereka kepada konsumen. Dalam push marketing, promosi yang 

digunakan bersifat langsung kepada target audiens seperti melakukan iklan televisi, 

iklan radio, penjualan langsung di showroom, maupun direct/email marketing. Push 

marketing ini bertujuan untuk meningkatkan kesadaran merek dan mendorong 

penjualan produk atau layanan secara cepat. Sedangkan konsep pull marketing, 

produk atau layanan perusahaan, menggunakan pendekatan yang lebih proaktif, di 

mana perusahaan berupaya menciptakan permintaan dari konsumen dengan 
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memberikan nilai tambah dan informasi yang relevan sehingga konsumen tertarik 

untuk mencari tahu lebih lanjut tentang produk atau layanan mereka. Strategi pull 

marketing melibatkan pembuatan konten marketing, menggunakan media sosial 

untuk membangun citra merek yang kuat dan menarik. (Yasuda, 2023, p. 192)

Untuk merancang strategi pemasaran bagi perusahaan yang menggunakan 

model bisnis B2B biasa menggunakan metode pull marketing. Ditambah dengan 

menggunakan Search Engine Optimization (SEO), dan aktivitas Public Relations

(PR) untuk meningkatkan loyalitas merek, membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen, dan mendorong penjualan secara organik. Selain merancang 

marketing mix, keberhasilan strategi komunikasi sangat bergantung pada 

pemahaman mendalam terhadap segmen pasar yang dituju. Dalam industri 

pembiayaan yang kompetitif, MNC Leasing bersaing dengan sejumlah pemain 

besar seperti perusahaan multifinance dan bank-bank terkemuka di Indonesia. 

Keberlangsungan perusahaan juga sangat bergantung pada reputasinya. Dengan 

reputasi yang positif, perusahaan dapat mendapatkan banyak manfaat seperti 

meningkatkan kepercayaan konsumen, hal ini dikarenakan konsumen cenderung 

lebih percaya pada perusahaan yang memiliki reputasi baik, kepercayaan ini yang 

akan mendorong minat beli mereka untuk memilih produk atau layanan dari 

perusahaan tersebut. Reputasi yang positif tidak hanya mempengaruhi minat beli 

konsumen, tetapi juga dapat meningkatkan daya tarik perusahaan bagi investor, 

mempermudah dalam menjalin kemitraan strategis, dan memperkuat posisi 

perusahaan dalam persaingan industri. (Kucuk, 2023, p. 96).

Untuk meraih keunggulan kompetitif dalam bisnis B2B, perusahaan dapat 

mengadopsi salah satu dari tiga strategi utama: keunggulan biaya, diferensiasi, atau 

fokus. Guna memperkuat posisinya di pasar, MNC Leasing perlu meningkatkan 

kesadaran merek melalui dua tahap: pengenalan merek (brand recognition) dan 

ingatan merek (brand recall). Dengan begitu, merek MNC Leasing akan lebih 

mudah diingat dan dipilih oleh konsumen. Salah satu cara paling efektif untuk 

meningkatkan kesadaran merek adalah dengan memanfaatkan berbagai saluran 

digital yang biasa disebut sebagai digital marketing. Digital marketing merupakan 

jenis pemasaran yang menggunakan internet dan teknologi digital untuk 
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berkomunikasi dengan konsumen dan mempromosikan barang atau jasa suatu 

merek. Dengan timbulnya informasi lewat digital, pelanggan yang kini telah 

terpapar oleh teknologi dapat mendapatkan informasi relevan serta melakukan 

komunikasi dua arah, yang biasa menggunakan fitur chat, maupun comment dalam 

suatu post konten. Melalui penerapan digital marketing, bisnis dapat melakukan 

analisis data yang komprehensif untuk memahami perilaku konsumen secara 

mendalam. Dengan demikian, perusahaan dapat membuat strategi pemasaran yang 

efektif (Susilo, 2023, p. 1).

MNC Leasing, sebagai perusahaan pembiayaan dengan target pasar yang 

spesifik, memerlukan strategi Integrated Marketing Communication (IMC) yang 

terukur dan terarah. Menurut Kelly et al., (2015) IMC merupakan strategi tentang 

bagaimana menyelaraskan dan mengkoordinasikan aktivitas komunikasi 

komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan kepada calon pembeli sehingga 

konsumen mendapatkan gambaran yang jelas mengenai produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

Dengan mengidentifikasi karakteristik dan kebutuhan target pasar secara 

mendalam, MNC Leasing dapat merancang pesan pemasaran yang relevan dan 

menarik. Sesuai dengan segmen pasarnya, MNC Leasing perlu membuat kampanye 

komunikasi dengan melakukan pemasaran digital yang membahas mengenai 

produk dan layanan perusahaan, serta memberikan literasi dan inklusi pada 

memiliki peran penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi Indonesia. 

Namun, kesadaran masyarakat, khususnya para pelaku usaha mikro, kecil, dan 

manfaatnya. Kurangnya pemahaman mengenai pembiayaan menjadi kendala utama 

bagi pengembangan sektor ini.

Menurut Otoritas Jasa Keuangan (OJK), indeks literasi keuangan di Indonesia 

tercatat sebesar 65,43%, sementara inklusi keuangan mencapai 75,02% dari laporan 

hasil Survei Nasional Literasi dan Inklusi Keuangan (SNLIK) tahun 2024. Dari 

laporan tersebut, Indonesia harus meningkatkan pendidikan mengenai keuangan, 
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dikarenakan adanya gap sebanyak 9,59% yang mengacu pada perbedaan antara 

seberapa banyak individu memahami konsep keuangan (literasi) dan seberapa 

banyak mereka memiliki akses serta menggunakan layanan keuangan (inklusi). 

Konklusinya, seseorang bisa saja memiliki akses ke bank atau produk keuangan 

lainnya (inklusi tinggi), namun tidak benar-benar mengerti bagaimana produk 

tersebut bekerja atau bagaimana mengelola keuangan secara efektif (literasi 

rendah).

Gambar 1.2 Indeks Literasi dan Inklusi Keuangan
Sumber: Laporan Survei Nasional Literasi dan Inklusi Keuangan (SNLIK) 2024

Dalam upaya meningkatkan literasi keuangan masyarakat, Otoritas Jasa 

Keuangan (OJK) mengadakan kegiatan tahunan yakni Bulan Inklusi Keuangan 

(BIK) yang diselenggarakan setiap bulan Oktober, bertujuan untuk 

mengintensifkan kampanye edukasi, khususnya mengenai pembiayaan. Langkah 

ini sejalan dengan komitmen pemerintah dalam mendorong inklusi keuangan di 

Indonesia. Sebagai perusahaan layanan keuangan yang berada di bawah 

pengawasan Otoritas Jasa Keuangan (OJK), MNC Leasing memiliki komitmen 

yang kuat untuk mendukung program Bulan Inklusi Keuangan (BIK). 

Lebih lanjut, Sejumlah penghargaan bergengsi yang diraih MNC Leasing di 

tahun 2024, seperti dari Otoritas Jasa Keuangan dan Infobank Awards, Untuk 

semakin memperkuat kepercayaan masyarakat, MNC Leasing akan meluncurkan 
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kampanye komunikasi yang bertujuan untuk mengedukasi masyarakat mengenai 

pentingnya literasi keuangan dan memperkenalkan berbagai solusi pembiayaan 

yang sesuai dengan kebutuhan. 

Selain itu, Verifikasi akun Instagram MNC Leasing (@mncleasing.id) pada 

Juni 2024 menjadi momentum yang tepat untuk meningkatkan kehadiran digital 

perusahaan. Namun, data menunjukkan bahwa tingkat interaksi pengguna masih 

perlu ditingkatkan dengan Engagement Rate (ER) 0,06% (yang dihitung pada 

tanggal 8 November 2024). Oleh karena itu, penulis akan membuat karya kampanye 

komunikasi dengan bentuk kampanye digital. 

Kampanye komunikasi diselenggarakan selama periode 8 Juli hingga 3 

Oktober, dan mengadopsi pendekatan Through the Line (TTL) untuk memberikan 

pengalaman yang lebih personal kepada setiap calon konsumen. Dengan 

memanfaatkan kekuatan media digital, kampanye ini secara cermat menargetkan 

audiens yang spesifik, menawarkan solusi pembiayaan yang disesuaikan dengan 

kebutuhan konsumen. 

Kampanye digital ini menyajikan informasi yang komprehensif, mulai dari 

pencapaian perusahaan dalam meraih penghargaan, hingga membahas mengenai 

pembiayaan hijau (green financing) dan pembiayaan produktif. Serta menyoroti 

pentingnya menggunakan pembiayaan dalam sektor alat berat dan industri lainnya, 

kampanye ini bertujuan untuk mendorong pertumbuhan ekonomi yang 

berkelanjutan.

1.2 Tujuan Karya

Karya yang dibuat oleh penulis bertujuan untuk membangun kesadaran 

merek MNC Leasing dengan meningkatkan interaksi perusahaan dengan publik 

sebanyak 100 accounts engaged, dan meningkatkan account reached sebanyak 

50%. Dengan cara meningkatkan literasi keuangan publik terkait pembiayaan MNC 

Leasing, agar demikian dapat mendorong peningkatan minat terhadap layanan 

pembiayaan. 
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1.3 Kegunaan Karya

1.3.1 Kegunaan Akademis
Skripsi berbasis karya ini dibuat sebagai rujukan dan wadah informasi bagi 

para praktisi dan akademisi yang tertarik mengembangkan kampanye digital. 

Melalui pembahasan mendalam mengenai B2B, digital marketing, literasi 

keuangan dan kampanye media sosial penelitian ini menyajikan kerangka 

konseptual yang komprehensif untuk merancang dan mengevaluasi kampanye

digital yang efektif.

1.3.2 Kegunaan Praktis
Dalam proses pembuatan karya ini, penulis menambah wawasan dan 

pengalaman untuk merancang kampanye digital yang meliputi konten media 

sosial yang memiliki dampak pada brand awareness perusahaan, sehingga 

terciptanya minat pelanggan untuk menggunakan atau membeli produk 

perusahaan.

1.3.3 Kegunaan Sosial
Kampanye digital yang dirancang dalam penelitian ini memiliki fokus 

utama pada peningkatan literasi keuangan terutama mengenai pembiayaan di 

Indonesia yang sejalan dengan Sustainable Development Goals (SDGs) nomor 

4, yakni memastikan pendidikan berkualitas bagi semua. Selain itu dalam 

pembuatan kampanye komunikasi, penulis juga membuat karya publikasi 

green financing

perubahan iklim, sebagaimana relevan dengan SDG nomor 13. Dengan 

demikian, karya dibuat tidak hanya berkontribusi dalam pengembangan ilmu 

pengetahuan dalam bidang komunikasi pemasaran, tetapi juga memberikan 

kontribusi nyata bagi kegunaan sosial.


