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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Marketing Public relations

Sejak 1990-an, awal dari pasar terbuka di era globalisasi abad 21, berbagai kegiatan bisnis khususnya bidang pemasaran sudah tidak lagi mengacu kepada konsep-konsep pemasaran konvensional yang dipergunakan pada tahun 1960-an. Contohnya, formula 4-Ps (Product, Price, Promotions, and Placement) dari E. Jerome McCarthy (1996), Basic Marketing: A Manajerial Approach atau yang dikenal dengan Marketing Mix, Marketing Segmentation, Marketing Concept, dan lain sebagainya.

Selama kurun waktu 1970-an, muncul konsep-konsep pengembangan bidang pemasaran yang baru dan lebih dikenal dengan istilah pemasaran strategic (Strategik Marketing), Positioning, Social Marketing, Makro Marketing, Global Marketing, dan Mega Marketing , yakni pengembangan dari formula 4-Ps yang ditambah dengan unsur kiat PR dan Power 2-Ps (Philip Kotler, 1993, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan Pengendalian). Ditampilkan pula How to Service of Excelent Marketing) berkenaan dengan upaya mempertahankan (loyalitas) para pelanggan.
Tahun 1980-an, muncul lagi konsep-konsep pemasaran yang lebih khusus dan lebih spesifik cakupannya. Konsep-konsep tersebut tidak lagi hanya memfokuskan orientasi penjualannya kepada segi “What” dari kuantitas penjualan produknya demi menjaga kepentingan pihak produsen untuk memperoleh keuntungan ekonomi yang setingi-tingginya. Tetapi, konsep-konsep tersebut mulai melihat segi “How” mengenai pemasaran yang berorientasi kepada kepuasan pihak konsumen atau pelangganya. Hal tersebut diwujudkannya dengan upaya memberikan kualitas pelayanan yang prima, mulai dari kiat dan teknik promosi penjualan produk yang memadukan kekuatan publisiting (suatu bentuk pengembangan kegiatan dalam menginformasikan produk yang akan diluncurkan (project selling) kepada publiknya) hingga kiat pelayanan purna jual (after sales services) dan lain sebagainya.
Kalau diperhatikan sistem pengembangan pemasaran mutakhir tersebut secara prinsip merupakan suatu New Model Marketing yakni yang bertumpu pemasaran (trade marketing) denga model C-W-V, yaitu Consultative, Win-win, and Value Added. Artinya aspek-aspek pemasaran dengan model tersebut tidak terlepas dari kepedulian pihak produsen untuk memperhatikan kepentingan pihak masyarakat sebagai konsumen melalui jalur konsultasi dan saling menguntungkan bagi kedua belah pihak serta dapat memberikan nilai tambah atau manfaat labih bagi pihak pengguna produk barang dan jasanya.
2.1.1 Pengertian Marketing Public Relations

Marketing Public Relations (MPR) merupakan konsep atau disiplin pemasaran yang muncul tahun 1990-an. Marketing Public Relations merupakan Public Relations dalam konteks manajemen pemasaran dan melengkapi serta membantu pencapaian tujuan ataupun target pemasaran produk/jasa. Perkembangan Marketing Public Relations akhir-akhir ini sangat menonjol dan banyak menunjukkan manfaat dan kelebihan-kelebihan serta dapata dipakai sebagai ujung tombak perusahaan disamping Coorporate Public Relations (CPR) dalam menunjang dan mempercepat perkembangan perusahaan. Definisi mengenai Marketing Public Relations dikemukakan Philip Kotler (2005:239) yang  dikutip oleh Rosady Ruslan adalah sebagai berikut: “Marketing Public Relations works because it add value to product through its unique ability to lend credibility to product message”

Kemudian muncul lagi istilah Marketing Public Relations (MPR), sebagai pengembangan tahap berikutnya dari pengertian sebelumnya yang dipopulerkan oleh Thomas L. Harris (1991), melalui bukunya yang berjudul The Marketer’s Guide to Public Relations, yang dikutif oleh Rosady Ruslan (2005:239) adalah sebagai berikut:

Marketing Public Relations is the process of planning evaluating programs, that encourage purchase and customer through credible communication of information and impression that identity companies and their product with the needs, concern of custome.
Marketing Public Relations adalah sebuah  proses perencanaan dan pengevaluasian program yang merangsang penjualan dan pelanggan. Hal  tersebut dilakukan melalui pengkomunikasian informasi yang kredibel dan kesan-kesan yang dapat menghubungkan perusahaan, produk dengan kebutuhan serta perhatian pelanggan.
Ada dua kata kunci dari definisi tersebut, yaitu:

1. Merangsang pembelian dan kepusan konsumen, hal ini merupakan dasar dari sasaran pemasaran.

2. Melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat dipercaya dan melalui kesan-kesan, mengandung konsep publisitas media dan dan Public Relations. Keunggulan nyata dari publisitas melaui iklan dan publisitas media hanya dapat diperoleh dari Public relations.
Kedua kata tersebut menggambarkan penerapan Marketing Public Relations, keduanya membedakan Marketing Public Relations dengan Corporate Public Relations.  Marketing Public Relations masuk dalam bidang pemasaran sedangkan Corporate Public Relations menjadi tanggung jawab perusahaan terhadap stakeholder yang istimewa termasuk pemegang saham dan pemerintah. Marketing Public Relations adalah bagian dari kegiatan pemasaran, penaggung jawab tertingginya adalah manajer pemasaran, dan objek dari kegiatan Marketing Public Relations adalah mendukung pemasaran. Dalam konsep Marketing Public Relations, pemasaran dan Public Relations dijalin dan dipadukan untuk mencapai tujuan pemasaran produk. 
Marketing Public Relations merupakan Public Relations  dalam konteks pemasaran dan melengkapi serta membantu pencapaian tujuan pemasaran produk/jasa. Menurut  Kasali (2005:13) dalam bukunya, penerapan Marketing Public Relations dapat mencapai hasil yang maksimal tergantung pada pelaksanaan faktor-faktor Marketing Public Relations  yang terdiri dari:

1. Materi kegiatan Marketing Public Relations
2. Kredibilitas Komunikator

3. Frekuensi kegiatan Marketing Public Relations
4. Daya Tarik kegiatan Marketing Public Relations
Perkembangan aktivitas Marketing Public Relations pada saat ini dirasa cukup efektif dan efisien dalam penyebaran pesan atau informasi, selain mempunyai kemampuan dalam hal membujuk publiknya sehingga manfaat Marketing Public Relations menurut Kasali (2005:13) antara lain:

1. Memposisikan  perusahaan sebagai “leader” atau “expert”.
2. Membangun kepercayaan konsumrn.
3. Memperkenalkan produk baru.
4. Menghapus, meluncurkan kembali produk-produk yang sudah dewasa.

5. Mengkomunikasikan keuntungan-keuntungan produk lama.

6. Mempromosikan cara-cara pemakaian baru atas produk yang sudah dikenal.

7. Melibatkan/menggerakkan masyarakat terhadap produk kita.

8. Menjangkau “secondary market”.
9. Menekan pasar yanglemah.

10. Memperluas jangkauan iklan.

11. Menyebarkan berita sebelum beriklan.

12. membuiat iklan lebih berbunyi (menjadi bahan pembicaraan).

13. Menjelaskan “Product Story” dengan lebih detail.

14. Memperoleh publisitas atas produk-produk yang tabu diiklankan di TV.

15. Memperoleh pemberitahuan televisi atas  produk-produk yang tidak boleh diiklankan.

16. Mengetes konsep pemasaran.

17. Mengidentifikasikan produk dengan nama perusahaan.

18. Mendapatkan dukungan konsumen dengan menjelaskan misi perusahaan.
19. Mendorong motivasi tenaga-tenaga penjual (sales force).

20. Memperoleh dukungan dari para penyalur (pengecer).

Adapun peran utama Marketing Public Relations dalam upaya mencapai tujuan usaha perusahan/organisasi dalam berkompetisi, menurut Rosady Ruslan (2005:248) secara garis besar adalah sebagai berikut:

1. Menumbuhkembangkan kesadaran konsumen terhadap produk.

2. Membangun kepercayaan konsumen  terhadap  citra perusahaan serta manfaat atas produk/jasa yang digunakan.

3. Mendorong antusiasme (sales force) melalui suatu artikel sponsor mengenai kegunaan dan manfaat suatu produk/jasa.
4. Menekan biaya promosi iklan komersial.

5. Komitmen untuk meningkatkan pelayanan kepada konsumen.

6. Membantu dalam mengkampanyekan produk-produk baru dan sekaligus merencanakan perubahan posisi yang lama.

7. Mengkomunikasikan aktivitas dan program kerja.

8. Membina dan mempertahanakan citra perusahaan berikut produknya.

9. Berupaya secra proaktif dalam menghadapi suatu kejadian negatif yang mungkin datang. 

Program Marketing Public Relations tersebut di satu sisi berupaya untuk merangsang suatu pembelian dan sekaligus dapat memberikan nilai-nilai atau kepuasan bagi pelanggan yang telah menggunakkan produknya, dan di sisi lain melalui kiat  Public Relations dalam menyelenggarakan komunkasi timbal balik dua arah tersebut melalui informasi atau pesan-pesan yang dapat dipercaya itu diharapkan dapat menciptakan suatu kesan-kesan yang positif terhadap lembaga yang diwakilinya. Fungsi pemasaran tersebut sebagaimana dijabarkan dalam bauran pemasaran (marketing mix), yaitu product, price, placement and promotion (4P), yang merupakan sarana untuk mencapai tujuan pemasaran menurut Rosady Ruslan (2005:244) adalah sebagai berikut:

1. Mengadakan riset pasar, untuk mendapatkan informasi bisnis yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumennya.
2. Menciptakan produk yang sesuai dari hasil riset pasar tersebut.

3. menetukan harga produk yang rasional dan kompetitif.

4. Menetukan fdan memilih target pasar.

5. Merencanakan dan melaksanakan kampanye promosi produk.

6. Komitmen terhadap pelayanan purna jual dan kepausan pelanggan. 

Sedangkan di lain pihak, Public Relations merupakan peran sebagai komunikator, pendorong kegiatan manajemen dan membentuk image yang baik dengan kata lain berfungsi sebagai Human Relations secara garis besar antara lain:
1. Menumbuhkembangkan citra positif perusahaan terhadap publik eksternal  atau masyarakat luas, demi tercapainya saling pengertian bagi kedua belah pihak.
2. Membina hubungan yang positif antarkaryawan, dan antara karyawan dengan pimpinan atau sebaliknya, sehingga akan tumbuh budaya perusahaan yang mengacu pada disiplin dan motivasi kerja, profesionalisme yang tinggi.
Marketing Public Relations adalah sarana alternatif, yang mengandung potensi besar untuk unggul dalam persaingan. Namun sebagai halnya dengan tiap sarana lain, efektifitas dan efesiensinya hanya dapat dikembangkan oleh orang yang mampu mengendalikannya.
2.1.2 Sinergi Fungsi Pemasaran dan Humas dalam Marketing Public Relations.
Menurut Abadi, dkk (1990:47) Marketing Public Relations diangggap efektif pada banyak area yang dulunya dikenal merupakan area tanggung jawab iklan , antara lain:

1. MPR dianggap efektif khususnya dalam membangun brand awarness dan brand knowledge.

2. MPR dianggap potensial untuk untuk membangun efektivitas pada area “increasing category usage” dan “increasing brand sales” dari periklanan.
3. Untuk meningkatkan hasil yang ingin dicapai, MPR dan periklanan harus secara strategik bekerjasama.
4. MPR dalam beberapa hal dianggap labih hemat biaya bila dibandingkan dengan iklan. 
Walaupun bagian pemasaran umumnya suatu departemen lini dan PR merupakan departemen staf namun dalam membuat perencanaan pemasaran, komponen PR dapat dimasukan guna menunjang keberhasilan dari pelaksanaan kegiatan penerapan dari perencanaan pemasaran tersebut. Seperti yang diungkapkan Broom  (1990:34) dari San Diego State University yang dikutip oleh Velasco, dkk mengatakan bahwa:
Hubungan tersebut hendaknya berbentuk seperti “suatu duble Helix” dimana “dua spiral DNA yang membentuk duble helix tersebut merupakan sesuatu yang esensial bagi kehidupan, demikian pula dua untai pemasaran dan dan PR juga perlu untuk sukses dan perkembangan suatu organisai bisnis.
Marketing Public Relations berfungsi dalam situasi normal untuk mempengaruhi konsumen, yang merupakan komponen penting dari strategi 4P, khususnya dalam menunjang promosi untuk memperlancar suatu transaksi, sedangkan CPR dalam situasi megamarketing dapat dipakai untuk mempengaruhi publik non konsumen dengan maksud untuk memasuki pasar.
Dalam pengembangannya, sinergi fungsi Marketing Public Relations dapat bertumpu pada lima model, seperti yang dikemukakan oleh Abadi, dkk (1990:55) berikut ini:

1. Terpisah tetapi selalu dapat diupayakan “equal functions”; dengan dasar bahwa pemasaran dan PR berbeda dalam kapasitas dan perspektifnya.
2. Sejajar tetapi dengan memperkuat fungsi tumpang tindih yang ada, dengan pandanagan dasar pemasaran dan PR merupakan fungsi yang penting dalam dan memilki fungsi yang berbeda, namun dapat bekerja sama untuk hal-hal tertentu.

3. Pemasaran sebagai fungsi yang dominan dan PR sebagai yang non-dominan untuk digabungkan.

4. PR sebagai fungsi yang dominan dan pemasaran sebagai fungsi non-dominan untuk digabungkan.

5. Pemasaran dan PR mempunyai fungsi yang sama dengan dasar pandangan bahwa dua fungsi di atas dapat secara cepat dikonvergensikan dan metedologinya juga dapat diupayakan untuk diseragamkan. 

Dari sinergi di atas, nilai tambah yang diharapkan dapat terus diusahakan untuk dipenuhi dengan mencapai peningkatan cost effctiveness dari strategi komunikasi yang yang semakin kohesif dan adanya pendekatan yang lebih baik dalam marketer’s social responsibility. Bila dilihat secara lebih mendalam dalam kaitan tanggung jawab fungsionalnya, maka gabungan MPR dan CPR beserta kegiatan-kegiatan push-pull dan pass dapat juga dikoordinasikan dalam wadah Corporate Secretory dalam arti yang seluas-luasnya serta memungkinkan pula untuk diselaraskan dengna program/fungsi pengembangan bisnis.
2.1.3. Langkah-Langkah Marketing Public Relations Mencapai Tujuan
Perencanaan Marketing Public Relations sangat penting untuk tercapainya sinergi antara fungsi pemasaran dan Humas. Menurut Rosady Ruslan (2005:250), seperti semua corporate strategic planning, perencanaan harus dimulai dengan:

1. Penentuan Corporate’s mission; objective juga ditetapkan

2. Penentuan masalah riset den kegiatan pencarian fakta.

3. Perencanaan dan Progrmmning;  pada lanagkah ini kebijakan dan program ditetapkan dalam kaitannya dengan organisasi iru sendiri dan program PR serta pemasarannya.

4. Tindakan dan komunikasi pada tahap ini direncanakan implementasi dari rencana dan program melalui kegiatan dan agar komunikasi agar dicapai sasaran khusus yang berkaitan dengan tujuan perusahaan.
5. Evaluasi program, hasil dari program yang ada dinilai dan juga efektifitasnya.

Marketing Public Relations, sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya yaitu merupakan perpaduan antara antara pelaksanaan program dan strategi pemasaran dengan aktivitas program kerja humas dalam upaya meluaskan pemasaran dan demi mencapai kepuasan konsumennya.

Elemen-elemen dalam perencanaan Marketing Public Relations juga perlu diperhatikan dengan mendalam, mengingat secara komprehensif harus memenuhi fungsi promosi yang utama yakni; advertising, sales promotions, personal selling dan MPR yang saling bersifat komplementer dan suplementer satu dengan yang lainnya, sehingga tercipta sinergi.

Rencana Marketing Public Relations juga perlu dituangkan kegiatan-kegiatan yang berkaitan dengan taktik yang merupakan pelaksanaan dari strategi yang ada beserta anggarannya. Pengungkapan taktik Marketing Public Relations sangat penting mengingat hal ini merupakan dasar dari setiap keberhasilan dari perencanaan Marketing Public Relations. Menurut Abadi, dkk (1990:60) taktik yang biasanya dijalankan antara lain:
a. Pemberian penghargaan

b. Penerbitan buku

c. Penyiapan kontes dan event-event ayang menarik

d. Pameran

e. Fans Clubs
f. Grand opening
g. Hotline
h. Interview
i. Sampling
j. Media Tours
k. Kompetisi

l. Official endorsement
m. Product Placement
Pada dasarnya kiat-kiat Marketing Public Relations terdiri dari tiga komponen yang saling terkait satu sama lain, yaitu: pertama “Marketing PR Plan” merupakan inti dasar untuk mencapai tujuan yang sesuai dengan perencanaannya. Kedua, “Marketing PR Strategy”, yaitu sebagai sarananya. Ketiga, “Marketing PR Tactics” adalah sebagai pelaksanaan program mencapai tujuan tersebut.
Kesimpulannya, bahwa target dan tujuan yang hendak dicapai dalam strategi Marketing Public Relations harus sejalan dengan bagian pemasaran dan tujuan pemasaran, misalnya melalui upaya untuk memuaskan pihak pelanggannya. Untuk mencapai kepuasan tersebut lebih dahulu dibutuhkan suatu kepercayaan melalui pembinaan dan pemeliharaan agar konsumen tetap setia menggunakan produk perusahaan dan tidak berpaling pada produk pesaing.
2.2 
Komunikasi Persuasif dalam Kegiatan Marketing Public Relations

Pengertian Marketing Public Relations saat ini tidak lagi dalam pengertian sempit, tetapi berkaitan dengan aspek-aspek perluasan pengaruh, informatif, persuasif dan edukatif, baik dari segi perluasan pemasaran atas suatu produk barang/jasa yang diluncurkan, maupun yang berkatian dengan perluasan pengaruh tertentu dari suatu kekuatan lembaga atau terkait dengan citra dan identitas suatu perusahaan.
Berdasarkan pengertian tersebut, maka komunikasi persuasif merupakan salah satu alat yang digunakan dalam menyampaikan pesan yang terangkum dalam materi kegiatan Marketing Public Relations khususnya yang berkaitan dengan kegiatan Marketing Public Relations yang dilakukan oleh Humas BPR Pamanukan Bangunarta dalam upaya menarik nasabah. Oleh karena itu, hal yang teramat penting bagi seorang komunikator adalah mahir dalam berkomunikasi agar tujuan bisa dicapai secara efisien dan efektivitas komunikasinya dengan sasaran khalayak dapat menjamin opini publik yang baik.

Definisi Komunikasi Persuasif menurut Sastropoetro (1988:246) adalah sebagai berikut: Komunikasi Persuasif adalah salah satu metode komunikasi yang dalam penerapannya menggunakan teknik tertentu sehingga dapat menyebabkan orang bersedia melakukan sesuatu dengan senang hati, sukarela dan tanpa merasa dipaksa oleh siapapun. 
Pengertian lain dari Abdurrachman (1990:69) mengemukakan definisinya sebagai berikut: 
Komunikasi Persuasif adalah komunikasi yang dilancarkan seseorang untuk mengubah sikap, pandangan atau perilaku orang lain yang sebagai hasilnya pihak yang dipengaruhi melaksanakannya dengan kesadaran sendiri. Komunikasi yang bersifat persuasif baik yang dilakukan secara lisan maupun tertulis untuk menciptakan opini public yang  favorable, dalam kegiatan Public Relations memerlukan keahlian. 

Pengertian diatas menyatakan bahwa tujuan komunikasi persuasif  ini adalah untuk merubah sikap, pandangan, pendapat, atau perilaku orang lain sebagai efek atau respon yang diberikan oleh penerima pesan dalam proses komunikasi yang dilakukan.

Komunikasi persuasif yang efektif dapat dilakukan dengan cara menggunakan formula yang dinamakan AIDDA yaitu Attention (perhatian), Interest (minat), Desire (hasrat), Decision (keputusan), Action (tindakan), di samping itu juga efek persuasif yang baik dapat diperoleh melalui pendekatan yang disebut “A-A Procedure” atau proses “from Attention to action” yaitu komunikator harus berusaha untuk telebih dahulu membangkitkan perhatian (attention) komunikan terhadap usaha-usaha komunikator. Bila perhatian komunikan sudah bangkit, komunikator harus berusaha untuk menggerakkan komunikan agar ia berbuat atau bertindak (action) seperti yang diharapkan oleh komunikator.
2.3
Keputusan Konsumen untuk Menjadi Nasabah
Konsumen sebagai objek utama dalam kegiatan Marketing Public Relations, konsumen salah satu hal yang dapat perhatian lebih dari seorang komunikator, maka sebelum merencanakan aktifitasnya komunikator perlu mengenal konsumen yang menjadi sasarannya dan tipe apa dari keputusan mereka lalu, perilaku konsumen dalam membuat keputusan tidak hanya melibatkan seorang pembuat leputusan melainkan melibatkan beberap orang seperi: pencetus, pemberi pengaruh, pengambilan keputusan, pembeli, pemakai tugas pemasar atau perusahaan diantaranya adalah mengenal perilaku konsumen lainnya, pengaruh yang mereka berikan terhadap konsumen terhadap suatu produk yang diawarkan, memahami tingkah laku konsimen padasetiap tahap pembelian dan fator-faktor yang mempengaruhi tingkah laku mereka, pemahaman terhadap semua ini memungkinkan komunikator atau perusahaan untuk mengembangkan sebuah kegiatan yang efektif.
2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Di satu sisi pihak perusahaan melakukan kegiatan Marketing Public Relations yang ada pada dasarnya untuk mempengaruhi perilaku konsumen terhadap produk yang ditawarkan di pasar, bertujuan untuk menarik konsumen sehingga terjadi timbal balik yang menguntungkan bagi kedua belah pihak yaitu antara bank dan konsumen, konsumen akan lebih mudah mengambil keputusan untuk menjadi nasabah.

Suatu perusahaan dianggap perlu memperkenalkan produk yang dihasilkan kepada konsumen dengan memberikan informasi yang lengkap mengenai mutu, manfaat serta keungulan produk yang ditawarkan. Kegiatan Marketing Public Relations yang dilakukan oleh bank merupakan usaha bank untuk menginformasikan, menghmbau atau membujuk dengan tujuan agar konsumen dapat mengenali produk, tertarik dan memutuskan untuk menjadi nasabah.
Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh  dan  Ronny (2002:204), memberikan definisi keputusan pembelian sebagai berikut: ”Keputusan Pembelian adalah Suatu keputusan yang diambil menyangkut kepastian apakah akan membeli atau tidak”. 

Berdasarkan pengertian diatas, pembelian konsumen berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam menggunakan barang atau jasa yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.
2.3.2 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen

Proses pembelian oleh konsumen dipengaruhi oleh banyak faktor seperti dikemukakan oleh Philip Kotler dan Gary Amstrong (2001:197-216) diantaranya yaitu:

1. Faktor Budaya

a. Budaya adalah penentuan keinginan dari perilaku yang mendasar, kumpulan, nilai, persepsi, prefensi, keluarga dan lembaga penting lainnya. Dalam hal ini pemasar harus mengetahui keinginan dan perilaku tentang budaya suatu daerah.

b. Sub budaya: terdiri dari bangsa, agama, kelompok, ras dan daerah geografis. Banyak sub budaya yang membentuk segman pasar penting dan pemasar dalam hal ini merancang produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka.
c. Kelas adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan permanent, yang tersusun secara hirarki dan memilki anggota dengan nilai, minat, dan perilaku yang serupa, seperti indikator pekerjaan, pendidikan dan tempat tinggal.

2. Faktor Sosial

a. Kelompok acuan adalah semua kelompok yang memilki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang.

b. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, dan telah menjadi objek penelitian yang akstensif.

c. Peran dan status, posisi seseorang dalam tiap-tiap kelompok dapat didefinisikan dalam peran dan status, peran meliputi kegiatan yang digarapkan dan dilakukan oleh seseorang, sedangkan peran itu memilki status.

3. Faktor Pribadi

a. Usia dan tahap siklus hidup, orang membeli barang atau jasa yang berbeda sepanjang hidupnya.

b. Pekerjaan, pekerjaan seseorang mempengaruhi pola konsumsinya.

c. Keadaan ekonomi, pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang, keadaan ekonomi terdiri dari penghasilan yang dapat dibelanjakan., tabungan, aktiva, hutang, kemampuan untuk meminjam dan sikap atas belanja dan menabung.
d. Gaya hidup adalah pola seseoarang di dunia yang diekspesikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan yang berinteraksi dengan lingkungannya.

e. Kepribadian dan konsep diri adalah karateristik psikologi yang berbeda dari seseorang yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten dan ertahan lama terhadap lingkungan.

4. Faktor Psikologis

a. Motivasi adalah kebutuhan yang cukup mendorong seseorang untuk bertindak.

b. Persepsi adalah proses bagaimana seseorang individu memilih, mengorganisasikan dan menginterprestasikan masukan-masukan informasi untuk menciptakan gambaran dunia yang memilki arti.

c. Pembelajaran, meliputi perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman pembelajaran yang dihsailkan melalui perpaduan kerja, dorongan, rangsangan, petunjuk, tanggapan dan penguatan.
d. Keyakinan dan sikap, keyakinan adalah pemikiran deskritif yang dianut seseorang tentang suatu hal, sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan emosional dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap beberapa objek gagasan.

Dari definisi diatas bahwa keputusan konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yang secara kuat mempengaruhi dalam proses pengambilan keputusan, pada umumnya faktor-faktor tersebut dijadikan sebagai pengendali pemasaran untuk memperhitungkan keputusan konsumen.
2.3.3 Tipe-Tipe Ketelibatan Konsumen Dalam pembuatan Keputusan

Terdapat dua tipe keterlibatan konsumen dalam pembuatan keputusan yang akan dilakukan terhadap produk yang ditawarkan pemasar atau perusahaan menurut Sutisna (2003:12) adalah :
1. Tipe Keterlibatan Situasional

Tipe keterlibatan yang hanya terjadi seketika pada situasi khusus dan temporer sifatnya. Misalnya saja mahasiswa yang ingin melakukan praktek kerja yang sebelumnya dimilikinya. Pada saat itu pula ia merasa perlu sekali mempertimbangkan pakaian apa yang perlu dibelinya agar bisa dipakai untuk praktek kerja. Setelah praktek kerja itu selesai mahasiswa tersebut tidak akan lagi memikirkan dan terlibat dalam pembelian pakaian untuk praktek kerja.
2. Tipe Keterlibatan Tahan Lama

Artinya, tingkat keterlibatan seorang konsumen terhadap suatu merek produk memperhatikan resiko sosial yang mungkin diterimanya. Seoarang konsumen membeli suatu barang dengan keterlibatan yang lebih permanen karena dia menganggap bahwa merek produk tersebut jika tidak dibeli akan merusak konsep dirinya.
Dari definisi diatas dapat diketahui terdapat tingkatan keterlibatan konsumen pada keputusan pembelian produk tertentu, juga untuk mengetahui apakah suatu produk memerlukan keterlibatan konsumen yang tinggi atau tidak bisa diukur.

2.3.4 Tahap-Tahap Proses Pengambilan Keputusan

Banyak konsumen yang mengalami kesulitan dalam melakukan suatu keputusan terhadap produk yang ditawarkan pemasar atau perusahaan untuk membelinya, hal ini disebabkan karena banyaknya berbagai merek yang ditawarkan perusahaan melalui kegiatan promosinya untuk menarik minat konsumen. Oleh karena itu berbagai usaha dilakukan oleh perusahaan untuk mengoptimalkan promosi penjualan agar konsumen terpengaruh juga tertarik dan mudah melakukan suatu keputusan pembelian terhadap produk yang dimaksud.
Kesulitan lain dalam mengambil keputusan karena konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan barang yang sejenis. Pengambilan keputusan oleh para konsumen yang memiliki perilaku pembelian dan menyadari adanya perbedaan nyata antara berbagai merek, harga dan kualitas dari produk yang sejenis.
Berdasarkan kajian terhadap konsumen tentang proses pengambilan keputusan konsumen untuk menjadi nasabah, maka ada beberapa tahap yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan kegiatan tersebut.

Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra dan Ronny (2002;204), keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk yang ditawarkan terdiri dari lima tahapan sebagai berikut:
1. Pengenalan Masalah 

Proses pengambilan keputusan dimulai dengan kesadaran konsumen atas suatu kebutuhan. Pembeli menyadari terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya dengan yang diinginkannya. Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh rangsangan internal atau eksternal.

2. Pencarian Informasi

Salah satu faktor kunci bagi pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang dipertimbangkan oleh konsumen dan pengaruh relatif dari masing-masing sumber terhadap keputusan pembelian. Sumber-sumber informasi tersebut diantaranya: sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, dan kenalan), sumber komersil (iklan, tenaga penjualan, dan pameran), sumber umum (media massa, organisasi konsumen), sumber pengalaman (pernah mencoba suatu produk). Mengenai sumber informasi konsumen ini pemasar harus dapat mengidentifikasikannya dan mengevaluasi tingkat kepentingan masing-masing sumber. Sehingga dapat membantu perusahaan menyiapkan komunikasi yang efektif untuk pasar sasaran.
3. Penilaian (evaluasi) Alternatif 

Setelah pencarian informasi harus mengevaluasi satu persatu sebagai persiapan untuk mengadakan pembelian. Kriteria evaluasi yang dipakai konsumen mencakup pengalaman masa lalu dan sikap terhadap aneka merek, konsumen juga menggunakan oendapat keluarga serta kelompok acuan lain untuk dipakai sebagai tuntutan dalam melakukan evaluasi.

4. Keputusan Pembelian

Konsumen membentuk kecenderungan antara sejumlah merek dengan sejumlah pilihan, dan konsumen juga membentuk kecenderungan untuk membeli dan mengarahkan kepada pembeli merek yang paling sesuai dan disukai. Dalam pemgambilan keputusan konsumen ini ada dua faktor yang bisa mempengaruhi konsumen yaitu: sikap orang lain dan faktor situasional yang tidak diantisipasi.
5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah melakukan pembelian suatu produk maka konsumen akan mengalami beberpa tingkat kapuasan atau ketidakpuasan. Konsumen akan terlibat dengan tindakan-tindakan sesudah pembelian dan penggunaan produk yang akan menarik minat pemasar. Setelah suatu produk dibeli oleh konsumen pemasar memantau kepuasan pasca pembelian, pemakaian dan pembuangan pasca pembelian.

a. Pasca pembelian adalah fungsi berupa seberapa besar harapan pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atas produk tersebut.

b. Tindakan pasca pembelian, merupakan kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk akan mempengaruhi perilaku konsumen, jika konsumen puas ia akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli produk tersebut. Jika pelanggan tersebut tidak puas maka ia akan bertindak sebaliknya.
c. Pemakaian dan pembuangan pasca pembelian, pemasar memantau bagaimana pembali memahami dan membuang produk, jika konsumen menyimpan produknya berati konsumen tidak merasa puas terhadap produknya dan jika konsumen membuang produk maka pemasar akan mengetahui bagaimana membuangnya jika produk tersebut merusak lingkungannya.

Tingkat kepuasan konsumen merupakan suatu fungsi dari keadaan produk yang sebenarnya dengan keadaan produk yang diharapkan konsumen, kepuasan dan ketidakpuasan akan mempengaruhi aktivitas konsumen berikutnya, rasa puas akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian ulang, tetapi jika tidak puas konsumen akan mengembalikan produk dan akan melakukan pengaduan kepada perusahaan.
Kelima tahap proses keputusan pembelian komsumen diatas dapat dilihat pada gambar berikut ini:
Gambar 2.1

Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
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        Sumber: Sutisna (2003:16)                
Dari data diatas dapat didefinisikan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk yang ditawarkan terdiri dari dari beberapa tindakan diatas atau konsumen melalui kelima tahap tersebut dalam setiap pembelian, proses keputusan pembelian konsumen berkisar disekitar tujuan konsumen untuk membangkitkan emosi dan perasaannya.
2.4 Keterkaitan Marketing Public Relations Dengan Keputusan Konsumen Untuk Menjadi Nasabah

Tujuan utama dari kegiatan Marketing Public Relations adalah menginformasikan, mmempengaruh, dan membujuk serta mengingatkan nasabah tentang sasaran bank. Dengan adanya kegiatan Marketing Public Relations yang dijalankan dengan baik akan mempengaruhi keputusab konsumen untuk menjadi nasabah senhingga dapat meningkatkan pendapatan bank.
Marketing Public RelationsI yang dikemukakan oleh Abidin (!994:89) bahwa Dimensi lain dari Marketing Public Relations terletak pada upaya mengakomodasikan minat konsumen dan mendorong motivasi pembelian produk/jasa melalui informasi yang mempunyai nilai kredibilitas.

Menurut Rosady Ruslan (2005:241-243), menjelaskan tujuan kegiatan Marketing Public Relations dalam jasa perbankan adalah sebagai berikut:

1. Upaya meningkatkan mutu, kuantitas dan kualitas produk dan jasa pelayanan bank.
2. Meningkatkan jumlah para nasabah bank melalui kiat promosi dan publikasi serta pelayanan prima dan sebagainya. (product oriented)

3. Membujuk masyarakat atau nasabah berpotensi melalui berbagai macam pelayanan menarik, dan benefit, hadiah-hadiah lain sebagainya. Sebagai perangsang (mendorong) melalui taktik, Push, Pull, and Pass Strategy of MPR.
4. Mengkomunikasikan manfaat dan daya guna jasa perbankan melalui kiat membujuk dan slogan atau kata-kata yang menarik seperti “Bank kami tumbuh bersama usaha anda”

5. Kiat memperolah publisitas tinggi melalui berbagai aktivitas dan program kerja CPR (corporate Public Relations), yaitu melaui:

a. memberikan berbagai macam hadiah menarik, souvenir, gift ways pada acara-acara tertentu.

b. Mengadakan seminar, presentasi, lokakarya dengan tema dan pembicara yang menarik melalui acara sponsorship atau kerja sama dengan pihal pers dan lembaga lainnya.

c. Kepedulian terhadap lingkungan hidup serta bidang kesejahteraan lainnya.
d. Membentuk membership yang keanggotannya terdiri nasabah yang setia untuk membentuk kegiatan tertentu sebagai pengikat melaui funs clubs lain sebagainya.

Sehingga dapat terlihat bahwa hubungan antara Marketing Public Relations dengan keputusan konsumen untuk menjadi nasabah sangat erat kaitannya, kegiatan Marketing Public Relations yang dilakukan oleh bank pasti ditanggapi oleh para konsumen. Karena tanpa adanya kegiatan Marketing Public Relations konsumen tidak akan mendapatkan informasi yang lengkap, akibatnya konsumen salah mengambil keputusan yang tidak sesuai dengan harapan dan kebutuhannya.
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