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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Mengenai Komunikasi
2.1.1 Pengertian Komunikasi

Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris Communication berasal dari kata latin Communicatio, dan bersumber dari kata Communis yang berarti sama, sama disini maksudnya adalah sama makna. Kesamaan makna disini adalah mengenai sesuatu yang dikomunikasikan, karena komunikasi akan berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang dipercakapkan atau di komunikasikan.
Menurut Onong Uchjana Effendy dalam buku Ilmu Komunikasi dalam Teori dan Praktek dikatakan:

“Suatu percakapan dikatakan komunikatif apabila kedua belah pihak yakni komunikator dan komunikan mengerti bahasa pesan yang disampaikan, Carl I. Hovland mendefinisikan komunikasi sebagai upaya yang sistematik untuk merumuskan secara tegas asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap”. (Effendy, 1998:10).

Secara singkat komunikasi adalah proses pernyataan antar manusia, yang dinyatakan itu adalah pikiran atau perasaaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan bahasa sebagai alat penyalurnya. (Effendy, 1993:28).

Untuk lebih jelasnya dapat dikatakan pengertian komunikasi sebagai berikut :

a. Wilbur Schramm didalam bukunya The Process and Effect of Mass Communication yang dikutip oleh Abdurrahman mengemukakan bahwa bila kita mengadakan komunikasi berarti kita berusaha untuk mengadakan “Commones” (persamaan) dengan orang lain. (Abdurrahman, 1990:30).
b. William Albig dalam bukunya Public Opinion yang dikutip oleh Abdurrahman menyatakan bahwa komunikasi adalah proses pengoperan lambang-lambang yang berarti di antara individu. (Abdurrahman, 1990:29).
c. D. Lawrence Kincaid dan Wilbur Schramm menyebutkan komunikasi sebagai proses saling membagi atau menggunakan informasi secara bersama dan bertalian antara para peserta dalam proses komunikasi. (Arifin, 1984:14).

Sedangkan Harold D. Lasswell, membuka jalan untuk mengemukakan cara yang baik dalam memahami komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan sebagai berikut: Who, Say What, In Which Channel, To Whom, With What Effect?
Pertanyaan ini mengandung lima unsur dasar dalam komunikasi yang menunjukan studi ilmiah mengenai komunikasi cenderung untuk berkonsentrasi pada satu atau beberapa pertanyaan diatas:

1. Who (unsur siapa), Komunikator yakni orang yang menyampaikan, mengatakan, atau menyiarkan pesan-pesan baik secara lisan maupun tulisan. Dalam hal ini komunikator melihat dan menganalisa faktor yang memprakarsai dan membimbing kegiatan komunikasi.
2. Say What (mengatakan apa) Pesan yaitu idea, informasi, opini yang dinyatakan sebagai isi pesan dengan menggunakan simbol atau lambang yang berarti.

3. In Which Channel (melalui saluran apa) Media ialah alat yang dipergunakan komunikator untuk menyampaikan pesan agar pesan lebih mudah untuk diterima dan dipahami, biasanya komunikator menggunakan pers, radio, televisi, dan lain-lain.

4. To Whom (kepada siapa) komunikan ialah orang yang menjadi sasaran komunikator dalam penyampaian pesan. Untuk itu seorang komunikator harus mengetahui betul sifat dan kondisi komunikan dimanapun berada.

5. Effect (Efek) yakni efek atau pengaruh kegiatan komunikasi yang dilakukan komunikator kepada komunikan, sehingga terlihat adanya perubahan yang terjadi dalam diri komunikan. (Effendy, 1993:56).

Berdasarkan uraian pengertian komunikasi diatas, maka dapat di simpulkan bahwa pada dasarnya komunikasi itu merupakan proses penyampaian pesan dari seseorang atau kelompok (komunikator) kepada orang lain (komunikan), dengan harapan dapat menimbulkan perubahan sikap dan pendapat dari orang yang menjadi sasaran.
2.1.2 Proses Komunikasi

Pada hakekatnya proses komunikasi adalah “Proses penyampaian pikiran dan perasaan oleh seseorang (komunikator) pada orang lain (komunikan)”. (Effendy, 1998:11). Proses komunikasi dibagi dalam perspektif atau pandangan dalam membahas proses komunikasi yaitu : proses komunikasi dalam perspektif psikologis adalah : “Proses yang terjadi dalam diri komunikator dan komunikan. Ketika seorang komunikator berniat menyampaikan suatu pesan kepada komunikan, maka dalam diri komunikator terjadi suatu proses”. (Effendy, 1998 :11). Pesan komunikasi yang dimaksud terdiri dari dua aspek yaitu isi pesan dan lambang. Isi pesan pada umumnya adalah bahasa. Walter Lippman menyebut isi pesan itu “picture in our head”, sedangkan Walter Hagemann menamakannya “Das Bewusteiinin” yaitu proses “mengemas” dalam bahasa komunikasi dinamakan “encoding”. (Effendy, 1998 :11).

Proses komunikasi selain dapat dilihat dalam perspektif psikologis, proses komunikasi dapat dilihat pula dalam perspektif mekanistis. Proses komunikasi dalam perspektif mekanistis menurut Onong U. Effendy adalah : “Proses yang berlangsung ketika komunikator mengoperkan atau melemparkan dengan bibir kalau lisan atau dengan tangan jika tulisan pesannya. Penangkapan pesan dari komunikator oleh komunikan itu dapat dilakukan indera ketiga atau indera media dan lainnya”. (Effendy, 1993 :32).

Adapun proses komunikasi dalam perspektif mekanistis, dapat diklasifikasikan menjadi proses secara primer dan proses secara sekunder dengan penjelasan sebagai berikut:
a. Proses Komunikasi Secara Primer

Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang (symbol) sebagai media (Effendy, 1998 :11). Dalam proses komunikasi secara primer, proses penyampaian pikiran yang berupa pesan disampaikan hanya dengan menggunakan bahasa sebagai media, dengan kata lain proses penyampaian pesannya tanpa bantuan media lainnya. Lambang ini umumnya dalam bentuk bahasa lisan maupun tulisan ini disebut verbal symbol, dan kegiatan komunikasi yang menggunakan bahasa sebagai lambang dalam proses komunikasinya disebut verbal communication. Tetapi dalam situasi-situasi komunikasi tertentu lambang-lambang yang dipergunakan dapat berupa kial (gesture), yakni gerak anggota tubuh, gambar, warna, dan lain sebagainya. Pengertian lambang dalam bentuk ini disebut lambang nonverbal dan bentuk komunikasinya disebut nonverbal communication.
b. Proses Komunikasi Secara Sekunder
Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama. (Effendy, 1998 :16). Dalam proses komunikasi sekunder komunikator dalam menyampaikan pesannya selain dengan menggunakan lambang (bahasa) juga menggunakan alat atau sarana lain sebagai media kedua (media nirmassa ataupun media massa). (Effendy, 1993 :37-38).

Pentingnya peranan media yakni media sekunder, dalam proses komunikasi disebabkan oleh efisiensinya dalam mencapai komunikasi. Surat kabar, radio, atau televisi misalnya jelas efisien karena dengan menyiarkan pesan satu kali saja, sudah tersebar luas kepada khalayak yang begitu banyak jumlahnya.

Untuk memperjelas proses komunikasi secara sekunder atau proses komunikasi bermedia ini ditampilkan suatu model proses komunikasi yang dikemukakan oleh Philip Kotler dalam bukunya “Marketing Management” model proses komunikasi sekunder ini ditemukan berdasarkan paradigma Lasswell.
Bagan 2.1
Proses Komunikasi Dari Philip Kotler

Kotler, 1997 : 207
	








Sumber : Philip Kotler, 1997 : 207.

Penjelasan tentang unsur-unsur dalam proses komunikasi diatas sebagai berikut : 

a. Sender : Komunikator  yang menyampaikan pesan kepada seseorang atau sejumlah orang.
b. Encoding : Penyandian, yakni proses pengalihan pikiran kedalam bentuk lambang.
c. Message : pesan yang merupakan seperangkat lambang yang bermakna yang disampaikan oleh komunikator.
d. Decoding : pengawasandian, yaitu proses dimana komunikan menetapkan makna pada lambang yang disampaikan oleh komunikator kepada komunikan.
e. Receiver : komunikan yang menerima pesan dari komunikator.

f. Respons : tanggapan, seperangkat reaksi pada komunikan setelah diterpa pesan.

g. Feedback : umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila tersampaikan atau disampaikan kepada komunikator.

h. Noise : gangguan tak terencana yang terjadi dalam proses komunikasi sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda dengan pesan yang disampaikan komunikator kepada komunikan.

2.2  Humas dan Ruang Lingkupnya
2.2.1 Pemahaman Peranan Humas

Aktivitas Public Relations sehari-hari adalah menyelenggarakan komunikasi timbal balik (two way communications) antara perusahaan atau suatu lembaga dengan pihak publik yang bertujuan untuk menciptakan saling pengertian dan dukungan bagi tercapainya suatu tujuan tertentu, kebijakan, kegiatan produksi barang atau pelayanan jasa, dan sebagainya, demi kemajuan perusahaan atau citra positif bagi lembaga bersangkutan. Jadi, kegiatan Public Relations tersebut sangat erat hubungannya dengan pembentukan opini publik dan perubahan sikap dari masyarakat.

Peranan pokok Public Relations atau humas (hubungan masyarakat) jika dibandingkan dengan bidang profesi kewartawanan mempunyai perbedaan dalam menjalankan fungsi dan tugasnya. Wartawan dengan media massa dan public relations/humas, di satu pihak mempunyai persamaan memiliki kekuatan (power of opinion) dalam membentuk opini publik dan di lain pihak memiliki perbedaan. Perbedaannya adalah media pers dan wartawan merupakan alat kontrol sosial, sedangkan Public Relations lebih menekankan fungsi untuk menggalang pengertian antara lembaga yang diwakilinya dengan publik yang menjadi sasarannya (target audience). Disamping itu, tidak terlepas dari pengabdiannya demi kepentingan umum (it should serve the public’s interest).
Jika ditelaah fungsi dan kepentingan masing-masing pihak akan terlihat perbedaan. Sebagai contoh, jika lembaga atau perusahaan dan tokoh masyarakat atau pejabat tinggi yang terkenal (public figure) tengah “bermasalah” dengan opini publiknya, maka bagi wartawan hal ini justru merupakan sesuatu untuk dijadikan berita (makes a news), apalagi kalau sudah menyangkut berita negatif, bila perlu didramatisasi atau di blow up sedemikian rupa agar menarik perhatian pembaca atau publik. Sedangkan Public Relations dalam menghadapi situasi yang tidak menguntungkan ini, bila perlu justru “menutup-nutupi” sedemikian rupa dengan berbagai dalih untuk menutup saluran informasi (to kill the information technique) agar berita negatif tersebut tidak terekspos keluar. Sebagai Public Relations Officer atau pejabat Humas, dalam menjalankan fungsi dan tugasnya memang tidak dibenarkan dengan sengaja mengekspos atau memaparkan hal yang negatif dari perusahaan atau lembaga yang diwakilinya itu kepada pihak pers dan publik. Sebaliknya, pihak Public Relations harus berupaya keras menjaga citra perusahaan atau lembaga (make an image) di mata publiknya.

Hal tersebut dikaitkan dengan Kode Etik Asosiasi Perhumasan Internasional (International Public Relations Code of Conduct) yang menegaskan bahwa setiap anggota tidak dibenarkan untuk mengangkat suatu konflik yang terjadi atau hal yang sengaja dipaparkan kepada publik tanpa seizin dari mereka yang berkepentingan atau bersangkutan.

Sebaliknya Public Relations Officer tidak dibenarkan dengan sengaja untuk menutupi masalah atau krisis yang tengah terjadi di perusahaan bersangkutan dengan cara mengelabui masyarakat. Justru dalam menghadapi situasi yang genting (crucial), seperti timbul masalah, konflik, pertikaian, hingga terjadi suatu krisis, maka fungsi dan tugas Public Relations adalah wajib untuk menjelaskan secara jujur dan terbuka (open communication).
Dalam pelaksanaannya di lapangan agar pihak Public Relations lebih terbuka dan transparan untuk menjelaskan atau memberitahukan sesuatu yang “bermasalah” tengah terjadi di perusahaan atau lembaga yang diwakilinya itu sering menghadapi dilema. Hal tersebut dikarenakan di satu pihak humas bertindak sebagai perantara (mediator). Sedangkan di lain pihak, ia mempunyai taggung jawab sosial (social responsibility) dan dalam menjalankan perannya harus berlandaskan kejujuran, etika, dan moral yang tinggi sebagai penyandang profesional Public Relations. Disamping itu, yang bersangkutan berkewajiban memberikan pelayanan sebaik-baiknya demi kepentingan klien atau pihak perusahaan yang mempekerjakannya sebagai layaknya seorang karyawan yang mau tidak mau harus pandai menjaga rahasia, dan hingga menjaga citra baik perusahaan atau lembaga di mata publiknya.
2.2.3 Definisi Humas

Banyak definisi yang dapat dikemukakan tetapi tidak satupun dari definisi-definisi itu yang sempurna. Semua mempunyai kekurangan-kekurangannya. Namun sekalipun demikian kita perlu mengetahui dan meneliti definisi-definisi itu, karena masing-masing mengandung makna yang penting untuk dipahami.

Definisi umum tentang Public Relations merupakan seni (arts) dan gabungan dari disiplin ilmu manajemen, komunikasi, psikologi, sosial dan marketing, untuk membentuk agar perusahaan atau lembaga, nama dan produknya mejadi disukai dan dapat dipercaya oleh publiknya. Dalam hubungannya dengan target audience atau stake holder tersebut, dikenal dengan tiga tipe tentang apa yang disukai dan tidak disukai, yaitu sebagai berikut:

a. Those who know you and like you (mengenal dan menyukai anda).
b. Those who know you and don’t like you (mengenal dan tidak menyukai anda).
c. Those who neither you not care you (tidak dikenal maka tidak disukai).
(Marston :1979).
Dari penjelasan diatas, Scott M.Cutlip dan Allen H. Center dalam buku Effektif Public Relations, (New Jersey : Prentince Inc. Englewood Cliffs, 1982), mengatakan, “Public Relations merupakan fungsi manajemen yang menilai sikap publik, mengidentifikasikan kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta merencanakan dan melakukan suatu program kegiatan untuk meraih pengertian, pemahaman, dan dukungan dari publiknya”. (Cutlip&Center: 1982).
Menurut Robert T. Relly dalam bukunya, The Action of Public Relations(1981) menyebutkan: 

“Public relations Practice is the art and social science of analyzing trends, predicting their consequences, counseling organizations leaders, and implementing planned program of action which serve both the organization’s and the public interest”. (kasali :1994).
Lebih lanjut Rex F. Harlow dalam sebuah bukunya yang berjudul “ A Model for Public Relations Education for Profesional Practice” memberikan definisi Public Relations sebagai berikut :

“Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas komunikasi, pengertian, penerimaan, dan kerjasama; melibatkan manajemen mampu menanggapi opini publik; mendukung manajemen mampu menanggapi opini publik; mendukung manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan menggunakan penelitian secara teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sasaran utama. (Ruslan, 1998:17).

Dari beberapa definisi yang telah dikemukakan oleh para ahli atau pakar Public Relations, walaupun ada perbedaan, tetapi terdapat kesamaan arti, antara lain:

a. Public Relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh good will, kepercayaan, saling pengertian, dan citra baik dari masyarakat.
b. Sasaran Public Relations adalah berupaya menciptakan opini publik yang favourable dan menguntungkan semua pihak.

c. Public Relations merupakan unsur yang cukup penting dalam mendukung manajemen untuk mencapai suatu tujuan yang spesifik dari organisasi atau lembaga.

d. Public Realations adalah usaha untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara suatu lembaga atau organisasi dengan pihak masyarakat melalui suatu poses komunikasi timbal balik, hubungan yang harmonis, saling mempercayai, dan menciptakan citra yang positif.

Untuk melengkapi pengertian atau pemahaman tentang apa dan bagaimana Public Relations, berikut ini dapat ditarik kesimpulan beberapa para ahli dan pakar, yaitu:

a. Public Relations merupakan suatu seni untuk menciptakan pengertian publik yang lebih baik yang dapat memperdalam kepercayaan publik secara lebih baik atau pemberdayaan lebih tinggi terhadap suatu organisasi atau lembaga.

b. Public Relations adalah suatu proses yang kontinu dari usaha manajemen untuk memperoleh good will dan pengertian dari pelanggan, konsumen, publik pada umumnya, termasuk para staf pegawainya. Ke dalam, mengadakan perbaikan dan pembenahan melalui corporate culture building (membangun budaya perusahaan) berbentuk disiplin, memotivasi, meningkatkan pelayanan, dan produktivitas kerja yang diharapkan terciptanya sense of belonging terhadap perusahannya. Sedangkan keluar, berupaya menciptakan kepercayaan dan citra perusahaan (corporate image) yang sekaligus memayungi dan mempertahankan citra produknya (product and brand image). Sebagaimana diungkapkan dalam praktiknya:

“The are the contacts you make everyday on the job, and with your neighbours and friend. They are the word you speak the smile on your face”. (Ruslan, 1998:17).

2.2.4   Karakteristik Hubungan Masyarakat

Mencermati definisi Humas penulis dapat menguraikan bahwa ada 4(empat) ciri utama Humas yang disebut sebagai karakteristik Humas. Melalui karakteristik inilah kita dapat memahami apakah suatu aktivitas komunikasi dapat dikatakan humas atau bukan. Berikut antara lain:

2.2.4.1 Adanya Upaya Komunikasi yang Bersifat Dua Arah

Hakikat Humas adalah komunikasi. Namun, tidak semua komunikasi dapat dikatakan Humas. Komunikasi yang menjadi ciri kehumasan adalah komunikasi dua arah yang memungkinkan terjadinya arus informasi timbal balik.

Komunikasi timbal balik dalam praktik kehumasan bukan berarti komunikasi yang harus bersifat langsung, melainkan bersifat tertunda (delayed). Oleh karena itu, setiap upaya yang memungkinkan terjadinya arus timbal balik dapat disebut sebagai komunikasi kehumasan. Upaya-upaya tersebut misalkan dengan menyediakan sarana/media komunikasi seperti kotak surat, buletin atau media internal, suatu forum atau pertemuan yang diformat untuk terjadinya dialog misalnya program orientasi bagi karyawan baru, rapat, pertemuan dan forum bebas, dan sebagainya.

Pemanfaatan sarana /media/ area komunikasi tersebut harus menjadi perhatian bagian/ petugas humas. Petugas / bagian humas di sini merupakan dinamisator dan pendorong bagi publik untuk memanfaatkan sarana/ media komunikasi secara efektif. Bagian / petugas humas haruslah membudayakan timbulnya komunikasi dua arah.

2.2.4.2 Sifatnya yang Terencana

Humas adalah suatu kerja manajemen atau fungsi manajemen. Oleh karena itu, kerja humas haruslah menerapkan prinsip-prinsip managemen, supaya hasil kerjanya dapat diukur.

Banyak kalangan menggangap bahwa hasil kerja humas bersifat intangible (abstrak) sehingga orang sulit mempercayai bahwa humas bermanfaat bagi organisasi/lembaganya, sebab tidak diketahui apa hasil kontribusinya. Anggapan ini dikarenakan kesalahan penerapan humas itu sendiri. Penerapan humas cenderung tidak terintegrasi dengan bagian yang lain, bahkan sering pula tidak terencana dengan baik berdasarkan kebutuhan dan kondisi yang sebenarnya (sesuai fakta). Humas dianggap mampu sebagai “tukang sihir” yang dapat seketika membuat hitam menjadi putih. Padahal humas tidak beda dengan fungsi manajemen yang lain, yang memerlukan fact finding, perencanaan, dirumuskan tujuannya, dan ditentukan ukuran keberhasilannya.

Sifat humas yang terencana akhirnya mengandung pengertian bahwa kerja/ aktivitas humas merupakan kerja/ aktivitas yang berkesinambungan, memiliki metode, terintegrasi dengan bagian lain dan hasilnya tangible (nyata). Syarat terencana dan berkesinambungan ini merupakan salah satu syarat yang dinilai dalam kompetisi tertinggi program PR Internasional, yakni Golden World Award for Excellence in PR (GWA) yang diselenggarakan IPRA (International Public Relations Association).
2.2.4.3 Berorientasi pada Organisasi/Lembaga

Bila humas merupakan aktivitas komunikasi dua arah yang terencana (memiliki metode), maka pertanyaan selanjutnya adalah apa yang dikomunikasikannya? Kerja yang di anggap identik dan berdekatan dengan humas adalah marketing. Akan tetapi, tidak jarang rancu antara kerja marketing dan humas. Seolah terjadi overlape karena hakikatnya marketing dan humas sama-sama sebagai aktivitas komunikasi. Namun, kalau dicermati kedua bidang tersebut sebenarnya berbeda orientasi. Bila marketing berorientasi pada produk (output) untuk mencapai tingkat sales (penjualan) yang tinggi, maka humas berorientasi pada organisasi/lembaga (penghasil produk) untuk mencapai pengertian, kepercayaan, dan dukungan publik. Bila tujuan marketing adalah orang membeli produk tersebut berarti mencintainya? mencintai perusahaan yang memproduksinya?

Dengan mencermati orientasi tersebut, maka syarat mutlak dalam kerja humas adalah pemahaman yang tinggi terhadap visi, misi, dan budaya organisasi/ lembaga. Visi, misi, dan budaya organisasi/lembaga inilah yang menjadi materi utama humas, sehingga dapat mencapai tujuan humas dan mendukung tujuan manajemen lainnya, termasuk tujuan marketing.
Analisis sederhana untuk menjelaskan hubungan marketing dan humas adalah bila orang memahami dan percaya pada suatu perusahaan, maka orang akan percaya terhadap produk yang dihasilkannya.
2.2.4.4 Sasarannya adalah Publik

Sasaran humas adalah publik, yakni suatu kelompok dalam masyarakat yang memiliki karakteristik kepentingan yang sama. Jadi, sasaran humas bukanlah perorangan. Hal ini perlu disampaikan sebab masih ada orang yang mengistilahkan PR sebagai Personal Relations. Terjemahan Public Relations menjadi hubungan masyarakat juga harus dibedakan dengan masyarakat sebagai “society”. Cara termudah untuk membedakannya adalah terletak pada adanya “interest”.
Dalam praktik publik ini dikelompokan menjadi dua, yakni publik internal dan publik eksternal. Publik internal meliputi publik karyawan, yakni mereka yang bekerja dalam organisasi/lembaga dengan karakteristik kepentingan berupa kesejahteraan (penghasilan), promosi jabatan atau penghargaan prestasi kerja; publik pemegang saham yang memiliki karakteristik kepentingan investasi yang aman, terjaganya aset; publik pengelola, yang memiliki kepentingan terhadap peningkatan kinerja organisasi/lembaga.

Publik eksternal, masing-masing organisasi /lembaga biasanya memiliki publik eksternal yang berbeda. Namun, pada prinsipnya publik ini berada di luar organisasi/lembaga. Publik eksternal misalnya komunitas lokal (tetangga) yang memiliki karakteristik kepentingan, rasa aman, bangga, keindahan, dan kesehatan lingkungan, kesempatan kerja, penambahan penghasilan; publik pers yang memiliki kepentingan terhadap peristiwa-peristiwa yang memiliki nilai berita dan sumber-sumber berita; publik pemerintah yang memiliki kepentingan terhadap mitra pengelola sumber daya alam dan lingkungan, pemasukan pajak, penyerapan tenaga kerja, dan sebagainya.
2.3 Tinjauan Peranan

Menurut Dozier, D.M. (1992), menyatakan bahwa :

“Peranan praktisi Humas dalam suatu organisasi atau perusahaan merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi Humas dan komunikasi organisasi, disamping itu juga merupakan kunci untuk pengembangan peranan praktisi Humas dan pencapaian profesioanl dalam Humas”. (Ruslan, 1997 : 21).
Peranan Humas dalam suatu organisasi, menurut Dozier and Broom (1995), dibagi menjadi empat kategori:

1. Expert Presciber, praktisi Humas dapat membantu untuk mencari solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya, disini pihak menajemen menerima dan mempercayai apa yang telah disarankan dan disusulkan praktisi Humas yang memiliki pengalaman dan keterampilan tinggi dalam memecahkan serta mengatasi persoalan Humas yang tengah dihadapi oleh organisasi bersangkutan.

2. Communication Fasilitator, praktisi Humas bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal mendengar apa yang diiginkan dan diharapkan oleh publiknya dari organisasi yang bersangkutan, sekaligus harus mampu menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada pihak publiknya.

3. Problem Solving Process Fasilitator, peranan praktisi humas dalam proses pemecahan persoalan ini merupakan bagian inti manajemen untuk membantu tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang tengah dihadapi secara rasional dan professional. Dan biasanya dalam menghadapi suatu tim khusus untuk membantu organisasi atau perusahaan.

4. Communication Technician, praktisi Humas disini sebagai journalist inresiden yang hanya menyediakan layanan teknisi komunikasi atau dikenal dengan method of communication in organization dan system komunikasi dalam organisasi tergantung dari masing-masing bagian atau tingkatan (level).

Peranan Humas tersebut diharapkan  menjadi ‘mata’ dan ‘telinga’ serta ‘tangan kanan’ bagi top manajemen dari organisasi, yang ruang lingkup tugasnya meliputi:

· Membina hubungan kedalam (public internal), yaitu publik yang menjadi bagian dari perusahaan itu sendiri.

· Membina hubungan keluar (public eksternal), yaitu publik umum atau masyarakat mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran yang positif publik terhadap lembaga yang diwakilinya.
2.4 Tinjauan Informasi
2.4.1 Pengertian Informasi

Informasi adalah penerangan, keterangan, pemberitahuan, kabar atau berita tentang sesuatu. Pada dasarnya, sumber informasi dapat diperoleh melalui pengamatan langsung, nara sumber (dalam hal ini wawancara) dan dengan cara menelusuri berbagai laporan, dokumen, bahan referensi lainnya, termasuk kliping koran, film dan rekaman dari perpustakaan stasiun penyiaran, pertemuan dan sebagainya.
Menurut kamus komunikasi, terdapat tiga pengertian informasi yang terdiri dari : 

1. Suatu pesan yang disampaikan kepada seseorang atau sejumlah orang yang baginya merupakan hal yang baru diketahui.
2. Data yang telah diolah untuk disampaikan kepada yang memerlukan atau untuk mengambil keputusan mengenai sesuatu hal.

3. Kegiatan menyebarluaskan pesan disertai penjelasan, baik secara langsung maupun melalui media komunikasi, kepada khalayak yang baginya merupakan hal atau peristiwa yang baru. (Effendy, 1989 :177).

Menurut Mencher, dalam bukunya basic news writing mengemukakan tiga sumber utama memperoleh sumber informasi untuk berita adalah :

1. Pengamatan langsung : fakta dan data diperoleh seorang reporter dengan melakukan pengamatan langsung atau observasi ke lokasi kejadian atau peristiwa secara langsung. Pada pelaksanaanya reporter dikejar waktu dan banyak berisiko tinggi. Fakta inilah yang membawa tingginya nilai berita.
2. Human service (nara sumber) : Fakta dapat diperoleh dengan melakukan wawancara kepada orang-orang yang menyaksikan terlibat atau terkait dengan peristiwa itu.

3. Menelusuri berbagai laporan, dokumen, bahan referensi lainnya, termasuk kliping koran, film dan rekaman dari perusahaan, pertemuan, rekaman tape, pengadilan, polisi, catatan legislative, anggaran, dan catatan pajak. (Soemirat, Ardianto, 2002:204).
Jadi untuk mencari informasi tidak hanya dengan cara wawancara, namun dapat dilakukan dengan pengamatan langsung dan melalui bahan-bahan yang berupa laporan, dokumen dll. Informasi yang didapat melalui cara-cara diatas tentunya merupakan informasi yang didapat melalui bahan-bahan yang berupa laporan dokumen dan lain-lain. Informasi yang didapat melalui cara-cara diatas tertentunya merupakan informasi yang faktual dan dapat dipercaya.
2.4.2 Pengolahan Data dan Informasi 

Menurut Kusmartono pengertian data dan informasi sebagai berikut :

Data adalah faktor kadar yang berdiri sendiri-sendiri (kata-kata, angka-angka, gambar, simbol, dan sebagainya) jika dikumpulkan serta diolah akan menghasilkan suatu pengertian. Pengertian itu disebut informasi, yang dimanfaaatkan penerimanya guna menambah pengetahuan, pengertian, dan  inteligensinya”. (Ruslan, 2005:116).

Data bisa bersifat primer, yaitu data yang diperoleh dari penelitian lapangan data juga bisa bersifat sekunder, yaitu data sudah tersedia dan diperoleh berdasarkan catatan, angka-angka, statistik, referensi atau kepustakaan, dan sebagainya. Input adalah perolehan data, maka output berbentuk informasi yang dapat dimanfaatkan menurut kebutuhan atau keperluan, baik untuk kalangan praktisi dan profesional, maupun kalangan teoritis atau akademisi dan lain sebagainya.
Tabel 2.1

Prinsip Pengolahan Data dan Informasi
	Input – Data
	Diolah
	Output - Informasi/Keperluan

	-Primer   
	Dikumpulkan                  
	Disimpan / file / Dokumentasi

	-Sekunder                    
	Diklasifikasikan     
	Diolah

	
	Dianalisis
	Referensi

	
	Disimpulkan
	Dimanfaatkan  


Sumber : Ruslan, 2005:116.

Prinsip-prinsip pengolahan data dan informasi, menurut F. Rachmadi, dalam bukunya yang berjudul Public Relations dalam teori dan praktik / 1994, antara lain adalah sebagai berikut:
· Data dan informasi yang terlalu banyak masuk ditambah dengan keterbatasan waktu akan membuat pimpinan manajemen tidak mugkin mempelajari.

· Data yang dikumpulkan secara tidak benar, akan menghasilkan informasi yang tidak benar.
· Penyajian informasi tidak konsisten akan menimbulkan salah penafsiran.

· Informasi yang dihasilkan tidak tepat waktu (up to date) biasanya kurang bermanfaat hasilnya, karena secara aktualisasi dan faktualisasi sudah ketinggalan.

Agar hasil pengolahan data dan perolehan informasi tersebut memenuhi persyaratan untuk keperluan ilmiah, referensi, landasan operasional organisasi atau lembaga lain sebagainya, yaitu :

a. Syarat data

· Relevan atau berkaitan erat

· Benar dan tepat waktunya

· Lengkap dan tersedia pada waktunya

b. Syarat informasi

· Benar dalam angka, jumlah dan data

· Lengkap dan komplit
· Tersedia pada waktunya dan tidak tertinggal dari segi aktual dan faktual

· Sebagai referensi dan nara sumber bersifat terarah dan

· Penyajian yang baik, sehingga tidak menimbulkan interpretasi atau penafsiran yang kurang tepat

· Benar dalam angka, jumlah dan data

· Lengkap dan komplit

· Tersedia pada waktunya dan tidak tertinggal dari segi aktual dan faktual

2.5 Media Public Relations
2.5.1 Unsur Pembentukan Media Public Relations
Public Relations sangat memerlukan media untuk kelangsungan perusahaan, organisasi atau lembaga. Baik itu tujuannya hanya sekedar informasi atau promosi. Pembentukan media ini tidak hanya asal buat/ jadi, harus ada syarat-syaratnya. Agar tujuan dari media tersebut dapat diterima dan diminati publiknya maka ada unsur-unsur pokok dari tujuan dan rencana pembentukan media publikasi Public Relations (Humas) yang disebut dengan ASSETO formula, yang terdiri dari :

1. Audience, siapa yang menjadi pembacanya, publik internal atau eksternal.

2. Structure, bagaimana bentuk struktur dan teknis sistematika dari isi atau materi pesan, daftar isi, dan angel berita yang dipaparkan dalam bentuk straight news, feature, artikel populer, rubrik foto/ ilustrasi dari suatu bentuk media komunikasi publikasi humas/Public Relations.
3. Style, bagaimana bentuk style atau gaya penulisan, apakah faktual aktual atau informatif?. Apakah gaya bahasa tersebut cukup menarik dan mudah dipahami oleh pembacanya?. Termasuk pengelolaan rubrik, judul-judul bahasan, desain tata muka majalah dan setiap halaman agar memiliki model penampilan yang menarik.

4. Editing, apakah model tata bahasa atau kuliah bahasa yang sudah tepat dan benar, tanda baca serta gaya bahasanya sesuai dengan format yang baku.

5. Topic, apa yang menjadi pokok bahasan dan materi pesan yang ingin diinformasikan?. Termasuk didalamnya tema, berita dan artikel feature sebagai laporan utama yang akan diangkat dari media publikasi Public Relations bersangkutan.

6. Objective, apa tujuan dari media komunikasi Public Relations bersangkutan?. Apakah untuk perkenalan, informasi publikasi, promosi dari suatu kegiatan atau aktivitas perusahaan yang ingin disampaikan kepada publiknya?. Penyebarluasannya baik bertujuan komersial, maupun nonkomersial dan hingga untuk hiburan, pengetahuan, memotivasi, membujuk atau ingin mendidik publiknya. (Ruslan, 2005:204).
2.5.2 Faktor-Faktor Dalam Pembuatan House Journal
Menurut Jefkins faktor yang harus diperhatikan Public Relations dalam pembuatan House Journal, yaitu:

a.  Readers (Pembaca), penting untuk diketahui bahwa sponsor dan redaksi dari house journal harus secara pasti tahu secara pasti siapa yang menjadi target sasaran pembacanya. Apakah manajemen, eksekutif atau karyawan kebanyakan. Pembaca akan menentukan gaya dan isi dari penerbitan, dan pembaca telah mengenal serta memahami dengan seksama tentang penerbitan komersial (pers).

Para teknisi tentu akan senang membaca tentang mereka sendiri dan teman sekerja, salesman sangat menghargai journal yang menginformasikan perusahaannya dan membantu untuk penjualnya. Sangat sukar sekali bagi sebuah journal untuk memenuhi kepentingan lapisan publik yang berbeda. Karena itu journal yang beragam jenisnya menarik jumlah pembaca yang lebih banyak.

b. Quantity (eksemplar, tiras / oplah)

Jumlah tiras dari House Journal yang diterbitkan tentunya harus disesuaikan dengan jumlah konsumen. Tiras akan mempengaruhi cara produksi, kualitas bahan dan isi.

c.  Frequency (waktu terbit atau edisi)

Dari fasilitas dan biaya yang ada dapat diputuskan untuk menerbitkan sebuah House Journal dengan waktu edisi terbit, harian, mingguan, bulanan atau dengan waktu yang jarang, dwibulanan, triwulanan tetapi tidak boleh ada celah yang terlalu besar karena akan menghilangkan pengertian dari keberkalaan atau kontinuitas terbit.

d. Policy (kebijakan redaksi)

Dalam pembuatan House Journal kita menetapkan tujuan penerbitan. Apakah House Journal dibuat hanya sebagai penghargaan kepada para pendahulu (pionir perusahaan/organisasi) yang telah dianggap memiliki andil besar terhadap perkembangan perusahaaan. Bisa saja sekedar memberikan informasi kepada khalayak / pembaca tentang perusahaan / organisasi atau untuk membina hubungan baik antara top manajemen dengan karyawannya atau bisa pula House Journal dibuat untuk membantu agen / dealer dan konsumen agar lebih paham tentang penjualan suatu produk sehingga pemasaran meningkat.

Hal terpenting adalah House Journal yang diterbitkan harus sejalan dengan program Public Relations secara menyeluruh sehigga tercapai sasaran yang hendak dicapai oleh suatu organisasi / perusahaan dalam memelihara dan menciptakan citra positif.

e.  Title (nama House Journal)

Nama, dan logo House Journal termasuk dalam rancangan/desain. Hal penting yang harus diperhatikan adalah nama itu harus mencerminkan kekhasan atau memiliki karakteristik tersendiri, mudah diingat komunikatif.

f.  Proses pencetakan

Proses pencetakan bisa menggunakan letterpress, photogravure atau web offset. Proses pencetakan ini ditentukan oleh faktor-faktor sebagai berikut : bentuk dan lebarnya House Journal, jumlah eksemplar/tiras, penggunaan warna (banyak warna, sebagian atau hitam putih, dan jumlah gambar/foto).

g. Style (format/gaya/bentuk)

Hal-hal yang mempengaruhi penampilan/gaya House Journal adalah ukuran halaman, berupa banyak kolom, tipografi, ilustrasi, keseimbangan berita, feature dan artikel.

h. Free issue or cover price

Ada dua pendapat, pertama House Journal tidak dihargakan/dijual, sedangkan yang lainnya berpendapat bahwa apabila House Journal itu ingin dihargai atau dinilai lebih tinggi, tidak sekedar iseng belaka, House Journal itu dihargakan/dijual.

i.  Advertisement (iklan)

Seperti halnya media pers lainnya, House Journal mampu menyerap iklan. Hal ini bergantung kepada karakteristik pembaca dan tiras yang dimiliki House Journal agar bisa menarik bagi pemasang iklan.

j.  Distribution (sirkulasi)

Dalam mendistribusikan House Journal harus diperhitungkan aktualitas penerbitan. Penyampaian House Journal bisa dikirim melalui kurir (ditangani sendiri), via pos, atau digabung dengan sirkulasi pers komersial. (Soemirat, Ardianto, 2002:204).

2.5.3 Perencanaan Isi dan Rubrikasi

Menurut Soemirat dan Ardianto yang harus dilakukan pertama-tama adalah merumuskan siapa readers/pembaca adalah langkah awal sangat penting. 

Kejelasan atas sasaran pembaca akan membuat para pekerja redaksional selalu bekerja dengan bayangan pembaca dalam pikirannya, serta memudahkan para pengelola penerbitan berkomunikasi dengan pembaca mereka.
Setelah merumuskan dengan tajam siapa pembaca media yang kita buat, pertanyan berikut yang harus dijawab adalah:

1. Apa yang harus disajikan kepada mereka/pembaca?

2. Jenis Informasi apa yang harus diberikan?

3. Apa informasi yang bersifat umum atau khusus?

Misalnya informasi tentang karyawan, perkembangan teknologi yang mempengaruhi perusahaan, dan kegiatan-kegiatan perusahaan.

Perencanaan isi dan rubrikasi disebut dengan editorial mix. Dari sinilah disusun rubrik-rubrik untuk suatu penerbitan pers atau House Journal suatu perusahaan. Setelah gambaran rubrikasi diperoleh, perlu pendekatan dalam pemilihan informasi atau pemuatan informasi yaitu : pendekatan kualitatif, pendekatan kuantitatif atau kombinasi keduanya.

Pendekatan kualitatif adalah pemilihan informasi yang akan dimuat berdasarkan kualitas informasi yang mengacu kepada tinggi rendahnya nilai berita dan berharga tidaknya berita. Pendekatan kuantitatif adalah usaha memuat informasi dalam rubrik berdasarkan jumlah halaman yang telah ditentukan.

Beberapa hal pokok untuk menilai informasi tersebut mempunyai new value (nilai berita) dan news worthy (berharga sebagai berita) atau tidak yaitu :

1. Significant (Penting), apakah berita itu penting untuk pembaca atau tidak?

2. Magnitude (besar), cukup besarkah pengaruh berita itu terhadap pembaca atau tidak?

3. Actualitas, apakah berita ini baru untuk pembaca atau tidak?

4. Proximity (jarak), apakah berita tersebut punya kedekatan jarak atau tidak terhadap pembaca. Kedekatan ini bisa bersifat geografis atau psikologis

5. Human Interest, ada sentuhan kemanusiaannya atau tidak?

6. Prominent (terkenal), apakah yang diberitakan cukup terkenal atau tidak?
2.5.4 Desain House Journal
Menurut Susanto bidang desain atau perancangan tata rupa majalah, sering disebut bidang artistik, yaitu istilah yang mengacu pada ikhwal “art” atau “artist”. Istilah ini mengandung makna : Keindahan dan keterampilan yang imajinatif. Oleh karena itu perancangan tata rupa acap kali memang hanya dihubungkan dengan soal keindahan.

Perangkat tata rupa House Journal : 

1. Tipografi, seni memilih huruf dan menyusunya secara efektif dan menarik.
2. Kini atau grid, berupa jaringan garis-garis penolong (yang nantinya tidak nampak pada hasil cetak), untuk menampilkan “sistem” perupaan sebagai peletakan unsur-unsur visual, terutama untuk kolom-kolom, batas ukuran gambar/foto ruang untuk baris judul jika ada, yang berlaku untuk seluruh atau sebagian besar halaman dalam House Journal.
3. Gambar/foto, mempunyai daya tangkap yang lebih langsung dan lebih segar dibandingkan dengan kata-kata. Gambar dan foto dapat dicerna, dipahami, dan dirasakan, dalam waktu yang sangat singkat.

4. Ruang, dalam perancangan tata letak ruang dibagi menjadi ruang kosong dan ruang isi (daerah tulisan, gambar, foto). Ruang kosong adalah bagian yang umumnya memang berfungsi sebagai latar belakang yang cukup aktif, mempunyai efek visual yang potensial. (Soemirat, Ardianto 2002:41).
2.5.5 Penyuntingan Naskah House Journal 

Menurut Agee menyunting (editing) adalah satu tanggung jawab yang dipikul bersama oleh banyak orang disurat kabar (termasuk House Journal Pen). Penyuntingan mulai ketika seorang reporter memperbaiki tulisannya sebelum dia menyerahkannya. Penyuntingan selesai ketika kesalahan terakhir sudah diperbaiki beberapa saat sebelum edisi koran tersebut naik cetak-bahkan setelah itu kalau deadline (batas waktu memungkinkan). Di antara kedua saat itu para subeditor (redaktur pembantu) menggunakan keterampilan mereka. Seberapa pandai mereka memainkan peran itu menentukan perbedaan antara tulisan yang sangat baik di baca, bahkan mungkin mengasikkan, dan yang sedang-sedang saja. (Soemirat, Ardianto, 2002:204).
2.5.6 Booklet

Pengertian booklet menurut kamus besar bahasa Indonesia :
Booklet adalah media cetak berupa selebaran, atau majalah, berisi warta singkat atau  pernyataan tertulis yang diterbitkan secara periodik oleh suatu organisasi atau lembaga untuk kelompok profesi tertentu”. (Balai pustaka, 1991:153).

Booklet/Buklet adalah suatu publikasi yang diterbitkan pada jangka waktu tertentu oleh lembaga pemerintah, badan sosial, organisasi profesi maupun lembaga pendidikan yang diberi nomor urut.(Lasa, 1994:15).

Organisasi karyawan (work organization) seperti departemen pemerintahan, perusahaan, lembaga pendidikan dan badan-badan lainnya biasanya menerbitkan suatu berkala (periodicals) sebagai sarana publikasi organisasi kepada publik. Biasanya dan memang seharusnya bila ditinjau dari kegiatan komunikasi pengelolaan berkala organisasi dibebankan kepada Kahumas (kepala humas). Kahumas yang ditugasi menerbitkan publikasi seperti itu dapat mengklasifikasikanya berdasarkan publik yang dijadikan sasaran, yakni sebagai berikut :
1. Berkala intern

2. Berkala ekstern

3. Berkala intern-ekstern

Apabila berkala intern diperuntukan bagi publik internal, terutama para karyawan, dan berkala ekstern bagi publik diluar organisasi, yakni mereka yang berkepentingan dengan kegiatan organisasi, maka berkala intern-ekstern merupakan penerbitan untuk kedua jenis publik tersebut. Isi berkala intern-ekstern dengan sendirinya harus memenuhi kebutuhan kedua jenis publik tersebut. Penting bagi karyawan belum tentu penting bagi konsumen. Oleh karena itu, kahumas (kepala humas) sebagai pengelola berkala intern-ekstern harus jeli dalam penentuan persentase alokasi informasi bagi kedua kelompok tersebut; misalnya 20% yang berhubungan dengan kepentingan publik ekstern sepenuhnya, dan 60% yang berkaitan dengan kepentingan kedua-keduanya. Bobot isi ditinjau dari segi aspek mutu, sudah tentu harus ada pada alokasi yang 60% tadi, yang disajikan sedemikian rupa sehingga para pembaca dari kedua jenis publik tadi merasa sayang untuk dilepaskan dari perhatiannya, yang pada kelanjutannya akan terlalu sayang terbiarkan terbengkalai.
Dalam pengelolaan berkala intern-ekstern pertama-tama bentuk fisik dari luar perlu dibuat sedemikian rupa sehingga sekilas pandang dapat memikat perhatian (attention), kemudian apabila lembarannya dibuka dan daftar isinya ditelaah, membangkitkan minat (interest) untuk dibaca. Jika publik yang dijadikan sasaran sudah bergiat melalui tahap itu, kecenderungan tercapainya tujuan sipengelola sudah tampak. Kalau itu benar-benar terjadi, maka berkali tersebut dapat dinilai komunikatif.
2.6 Tinjauan Pelanggan

2.6.1 Pengertian Pelanggan 

Untuk memenangkan persaingan bisnis, perusahaan harus mampu memberikan nilai (value) yang lebih kepada konsumen dibandingkan dengan Kompetitor. Nilai pelanggan (customer value) merupakan perbedaan antara semua manfaat (keuntungan) yang diperoleh dari suatu produk atau jasa yang menyeluruh (a total product or service) dengan semua biaya yang diperlukan untuk mendapatkan manfaat tersebut.
Manajemen perusahaan seperti LL. Bean, Freefort dan Maine dalam Vincent Gasversz (1997) memeberikan beberapa definisi tentang pelanggan, yaitu:

· Pelanggan adalah orang yang tidak tergantung pada kita (perusahaan) tetapi kitalah yang tergantung pada mereka.

· Pelanggan adalah orang yang membawa kita (perusahaan) kepada keinginannya.

· Tidak ada seorangpun pernah menang beradu argumentasi dengan pelanggan,

· Pelanggan adalah orang yang teramat penting yang harus dipuaskan.

2.6.2 Jenis –jenis Pelanggan

1. Pelanggan Internal (Internal Customers) adalah orang yang berada didalam organisasi (perusahaan) dan memiliki pengaruh pada kinerja pekerjaaan (perusahaan tersebut).

2. Pelanggan antara (intermediate customer), yaitu mereka yang bertindak / berperan sebagai perantara, buka sebagai pemakai akhir produk tersebut.

3. Pelanggan eksternal (eksternal customer), yaitu pembeli atau pemakai akhir produk tersebut, yang sering disebut sebagai pelanggan nyata (real customers).
2.6.3 Memahami Perilaku Pelanggan

Perilaku pelanggan adalah suatu proses multidimensional yang sangat komplek. Untuk itu perlu suatu strategi pemasaran dalam merancang suatu pemasaran untuk mempengaruhi pelanggan, perusahaan, individual dan masyarakat. Untuk memberikan nilai konsumen yang superior (superior customer value) mengharuskan suatu organisasi (perusahaan) melakukan suatu pekerjaan yang lebih baik untuk mengantisipasi dan memberikan reaksi kepada kebutuhan (need) dan keinginan (want) serta harapan (expectation) pelanggan daripada yang dilakukan oleh pesaingnya.

Pelanggan adalah semua orang yang menuntut kita atau perusahaan untuk memenuhi suatu standar kualitas tertentu yang akan memberikan pengaruh pada perfomansi kita atau perusahaan.(Gasver : 1997).
Pemahaman tentang perilaku pelanggan sangat penting dan merupakan dasar dalam perumusan strategi pemasaran. Reaksi konsumen pada strategi pemasaran ini menentukan sukses atau gagalnya organisasi di dalam upaya agar pelanggan bersedia membeli barang yang ditawarkan atau setia pada suatu perusahaan. Reaksi tersebut juga menentukan keberhasilan pelanggan didalam upaya memenuhi kebutuhan, keinginan, dan harapannya, diharapkan hal itu dapat memberikan dampak yang sangat signifikan terhadap masyarakat yang lebih luas, dimana kejadian (proses keputusan pembelian) terjadi. 

Model ini menjelaskan alur pikir, bagaimana faktor internal dan eksternal, konsep diri dan gaya hidup mempengaruhi proses keputusan pembelian oleh pelanggan. Individual mengembangkan konsep diri dan gaya hidup berdasarkan pengaruh internal (utamanya psikologis) dan eksternal (utamanya sosiologis dan demografis). Konsep diri dan gaya hidup pelanggan menghasilkan kebutuhan dan keinginan, kebanyakan diantaranya membutuhkan keputusan mengenai pembelian barang atau jasa untuk memuaskan dan memenuhi harapannya.
Dari paparan diatas penulis menyimpulkan bahwa dalam menentukan strategi  pemasaran, pemasaran harus memperhatikan perilaku pelanggan, baik faktor internal maupun eksternal, agar sasaran pemasaran dapat tercapai, sehingga keputusan pembelian yang dilakukan pelanggan untuk memenuhi kebutuhan, keinginan, dan harapan, sesuai dengan harapannya, yang pada akhirnya tujuan perusahaan dapat tercapai, artinya terjadinya peningkatan pendapatan dan keuntungan bagi perusahaan.
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