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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Ruang Lingkup Jasa

Ruang lingkup jasa perlu dikemukakan terlebih dahulu karena penelitian ini akan meneliti mengenai lingkungan sosial sebagai salah satu faktor perilaku konsumen (nasabah) dalam suatu usaha di bidang jasa, yaitu perbankan. Sehingga akan memperjelas bahwa penelitian ini berada dalam kajian pemasaran jasa.

2.1.1 Pengertian Jasa

Beberapa ahli pemasaran mengemukakan pengertian jasa (service) seperti yang diuraikan dalam definisi berikut ini : 

Menurut Kotler (2000:83) jasa didefinisikan sebagai berikut :

“A service is any act or performance that one party can offer to another that is essentially intangible and does not result in the ownership of anything. Its production may or may be tied to a physical product”.
Pengertian tersebut dapat diterjemahkan sebagai berikut :

Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, pada dasarnya tidak terwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksi jasa mungkin atau mungkin tidak berkaitan dengan produk fisik.
Berdasarkan definisi yang dikemukakan tersebut dapat disimpulkan bahwa pada dasarnya jasa memiliki unsur-unsur penting , yaitu : (1) tidak terwujud, (2) merupakan suatu tindakan, perbuatan atau kinerja, (3) tidak memberikan sifat kepemilikan, dan (4) proses produksinya berkaitan atau tidak berkaitan dengan produk fisik.

2.1.2 Karakteristik Jasa 

Jasa memiliki sifat-sifat khusus yang sangat erat kaiatannya dengan program pemasaran yang akan dirancang dalam usaha yang memenuhi keinginan dan kebutuhan. Menurut Philip Kotler (2002:429) :
“Jasa memilki empat karakteristik khusus yang tidak ditemukan pada barang. Karakteristik ini menciptakan tantangan-tantangan yang unik bagi perusahaan jasa untuk menarik pelanggan baru dan menjaga agar pelanggan datang kembali”.
Dari pengertian di atas Philip Kotler Lebih jauh memberikan definisi dari masing-masing karakteristik jasa sebagai berikut :

1. Tidak Berwujud (intangible)

      Jasa tidak dapat dilihat, diraba, didengar, dicium, atau dirasakan sebelum membelinya terlebih dahulu. Seseorang tidak dapat menilai hasil dari jasa sebelum ia menikmatinya sendiri. Oleh karena itu untuk mengurangi ketidakpastian, konsumen akan memperhatikan tanda-tanda atau bukti kualitas jasa tersebut. Mereka akan menyimpulkan kualitas jasa dari tempat, orang, peralatan, bahan-bahan komunikasi, simbol dan harga.

2.   Tidak Tahan Lama (perishable)



Jasa tidak mempunyai persediaan dan tidak dapat disimpan, ini dapat mengakibatkan terjadinya kesulitan. Permintaan bisa lebih besar dari penawaran yang diberikan perusahaan. Untuk mengurangi dampak negatif dari perishability (ketidaktahanlamaan) ini, perusahaan jasa seharusnya mengembangkan strategi-strategi untuk menghadapi perubahan permintaan. Tujuan ini dapat diselesaikan dengan membuat penyesuaian antara permintaan dan penawaran dengan kapasitas yang ada.

3.   Tidak Dapat Dipisahkan (inseparable) 


Jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang bersamaan. Proses ini membutuhkan kehadiran antara penyedia jasa dan pemakai jasa. Kualitas jasa akan sangat ditentukan oleh interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan. Untuk mengurangi ketergantungan interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan, perusahaan dapat mencari cara untuk melakukan otomatisasi jasa mereka melalui penggunaan mesin dan komputer. 

4.   Bervariasi (variation)



Tingkat kualitas jasa yang diterima oleh pelanggan akan berbeda-beda sesuai dengan orang yang menyampaikannya. Karakteristik ini terutama disebabkan oleh elemen manusia dan perbedaan dari input yang dipakai dalam menyampaikan jasa. Untuk mengurangi tingkat perbedaan penyampaian jasa ini, ada beberapa perusahaan jasa yang melakukan industrialisasi dalam operasi mereka. Industrialisasi berkaitan dengan penggunaan mesin-mesin dan menstradarisasikan prosedur penyampaian jasa untuk meningkatkan produktivitas dan efisiensi dari bisnis jasa.


Dari beberapa uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa jasa mempunyai empat karakteristik utama yaitu : tidak berwujud (intangible), tidak tahan lama (perishable), tidak dapat dipisahkan (inseparable), dan bervariasi (variation).

2.2   Jasa Bank

2.2.1 Pengertian Bank     


Undang-Undang perbankan Nomor 10 Tahun 1998, mendefinisikan :

Bank adalah badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau bentuk-bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak.

Menurut Thomas Suyatno et. al (2001:1) sebagai berikut :
Bank adalah suatu badan yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan kredit, baik dengan alat-alat pembayarannya sendiri atau dengan uang yang diperolehnya dari orang lain maupun dengan jalan mengedarkan alat-alat penukar baru berupa uang giral.

Menurut Thomas Suyitno et. al (2001:1)

Bank adalah suatu jenis lembaga keuangan yang melaksanakan berbagai macam jasa seperti memberi pinjaman, mengedarkan mata uang, pengawasan terhadap mata uang, bertindak sebagai tempat penyimpanan benda-benda berharga, membiayai usaha perusahaan-perusahaan, dan lain-lain. 


Dari pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa bank adalah suatu badan usaha atau lembaga keuangan yang menghimpun dana dari masyarakat berupa kredit serta melaksanakan jasa lainnya untuk meningkatkan taraf hidup oarang banyak.

2.2.2 Karakteristik  Jasa bank

Pada dasarnya pengertian konsep pemasaran jasa mempunyai konsep yang sama dengan pemasaran jasa perbankan. Konsep pemasaran jasa berorientasi pada kebutuhan konsumen, sedangkan dalam pemasaran jasa perbankan juga berorientasi pada kebutuhan konsumen yang dalam hal ini merupakan nasabah.

Menurut Saladin (2002:8) berpendapat bahwa :

Konsep pemasaran perbankan adalah dasar pemikiran bagaimana caranya aktivitas pemasaran perbankan dapat dilaksanakan berdasarkan suatu falsafah yang mantap, bertanggung jawab dan selalu memberikan kepuasan pada nasabah serta menguntungkan perusahaan.


Dengan demikian, konsep pemasaran jasa perbankan memiliki suatu falsafah yang mantap, berorientasi pada kepuasan nasabah, dan menguntungkan perusahaan.

Selanjutnya di bawah ini akan di uraikan secara singkat beberapa karakteristik dari pemasaran jasa bank yang memiliki arti khusus pada penerapan pemasarannya. 

Menurut Ricard Hand Combe yang diterjemahkan oleh Dewi Ratnajuwita (2003:29) bahwa:

1. Intagbility
Dalam pelayanan bank, manfaat khusus secara tida langsung tampak dan karenanya bank tergantung pada penyampaian pesan kepada nasabah secara efektif  dan meyakinkan nasabah bahwa pelayanannya memuaskan dan terpercaya. Melalui publikasi, nasabah akan memperoleh penjelasan mengenai penggunaan dan manfaat jasa-jasa prbankan serta fasilitas yang diperoleh, di samping itu nasabah akan memperoleh keyakinan akan kemanan dan keselamatannya.

2. lock of Identity

Bagi nasabah, pelayanan adalah penting. Karenanya bank harus mampu membangun identitas dan menanamkannya pada nasabah. Jika peroduk pesaing adalah serupa, maka penekanannya adalah pada lokasi, staf reputasi dan service. Oleh karena itu, para eksekutif pemasaran bank harus mempunyai pandangan dan keahlian khusus sesuai dengan bidang usaha nasabah, sehingga dapat menunjang pemasaran produk bank dengan memenuhi keinginan nasabah dan informasi serta menawarkan keuntungan-keuntungan seperti keamanan, kemudahan, manfaat.

3.   In-built Inertia

Daya tahan suatu bank dalam pemasaran jasa bank ialah melalui pelayanan yang di berikan oleh bank itu sendiri terhadap nasabah. Dalam membina hubungan yang baik dengan oara nasabah, bank harus memberikan pelayanan yang memuaskan, agar para nasabah tersebut kerasan atau terus menjadi nasabah yang aktif dan baik.

4.   Wide range of needs.

Bank harus dapat menawarkan berbagai jasa untuk memenuhi setiap kebutuhan konsumen dengan baik, oleh karena itu tenaga pemasaran jasa bank harus mempunyai data yang otentik dan informasi yang lengkap dan akurat dari setiap jasa yang ditawarkannya kepada nasabah atau calon nasabah.
5.   Geografic dispersion

Secara geografis calon nasabah atau nasabah jasa bank yang akan di hadapi tersebar luas. Oleh karena kegiatan pemasaran jasa bank dalam menghubungi calon nasabah dan nasabah bank harus bekerja seoptimal mungkin dalam memberikan motivasi dan pelayanan jasa bank kepada para calon nasabah atau nasabah bank

6.  Wide indirect competition

Bank dalam memasarkan jasanya di hadapkan kepada persaingan yang tinggi dengan non perbankan, seperti LKBB (Lembaga Keuangan Bukan Bank) yang memberikan kredit kepada masyarakat, industri leasing melalui jasa pembiayaan, asuransi jiwa melalui pinjaman pilis, pasar modal melalui mengeluarkan surat-surat berharga, saham dan obligasi, di samping persaingan langsung sesama bank yang beroperasi. Oleh karena itu, para pemasar jasa bank harus dapat memberikan penjelasan mengenai manfaat jasa-jasa perbankan serta fasilitas-fasilitas yang di hasilkannya.

7.   Growthmust be balance with risk

Pertumbuhan suatu bank harus di imbangi dengan naiknya resiko yang harus di pikul oleh bank. Untuk itu bank harus berupaya menjaga keseimbangan antara perluasan dan kebijaksanaan. Dewasa ini bank dapat berkembang karena mengutamakan pelayanan yang baik dan memuaskan nasabah, dapat di capai dengan memilih tenaga pimpinan, staf, karyawan yang baik dan qualified pelaksanaannya adalah dengan training dan pelatihan kecakapan penjualan.

2.3 Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen yang tidak dapat secara langsung dikendalikan oleh perusahaan perlu dicari informasinya semaksimal mungkin.Kebutuhan konsumen akan selalu mengalami perubahan dalam hidupnya sejalan dengan perubahan keadaan sosial, ekonomi dan budaya yang terjadi pada lingkungan dimana mereka hidup, Implikasi perubahan kebutuhan terhadap pembentukan perilaku konsumen (consumer behavior), yaitu dalam mengambil keputusan pembelian atau penggunaan produk dan jasa.

2.3.1
Pengertian Perilaku Konsumen

Menurut Shciffman dan Kanuk yang di terjemahkan oleh Ujang Surmawan (2003:25) sebagai berikut :
“Perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan yang akan memuaskan kebutuhan mereka”. Sementara itu, menurut Loudon dan Bitta yang diterjemahkan Simamora (2002:2) sebagi berikut :

“Perilaku konsumen sebagai suatu proses pengambilan keputusan yang mensyaratkan aktivitas individu untuk mengevaluasi, memperoleh, menggunakan, atau mengatur barang dan jasa”. 
2.3.2 Kelompok Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen terbagi menjadi dua bagian, yang pertama adalah perilaku yang tampak, variabel-variabel yang termasuk ke dalamnya adalah Jumlah pembelian, waktu karena siapa, dengan siapa dan bagaimana konsumen melakukan pembelian. Yang kedua adalah perilaku yang tampak , variabel-variabelnya antara lain adalah persepsi, ingatan terhadap informasi dan perasaan kepemilikan oleh konsumen.

Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan serta proses psikologis yang yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan kegiatan mengevaluasi agar memuasan kebutuhan mereka.

2.3.3
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 


   Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. Sebagaian besar dari faktor-faktor tersebut tidak dapat dikendalikan oleh pemasar, namun mereka harus tetap memperhitungkannya. Kotler (2002:183) menjelaskan faktor-faktor sebagai berikut :
1.  Faktor Budaya terdiri dari beberapa sub yaitu :
a.  Budaya

b.  Sub budaya

c.  Kelas Sosial

2. Faktor Sosial

a.  Kelompok acuan

b.  Keluarga

c.  Peran dan Status

3. Faktor Pribadi

a.  Usia

b.  Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi

c.  Gaya Hidup

d.  Kepribadian dan Konsep diri

4.   Faktor Psikologis

a.  Motivasi

b.  Persepsi

c.  Pembelajaran

d.  Keyakinan dan Sikap Pribadi
2.4 Lingkungan sosial
2.4.1
Pengertian Lingkungan Sosial


Pengertian lingkungan sosial menurut Kotler (2002:157) : 

“Dalam hal ini faktor sosial sebagai tambahan atas faktor budaya, perilaku seorang konsumen itu di pengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan (reference Group), keluarga serta peran dan status”.
 Lingkungan sosial merupakan salah satu bahan pertimbangan bagi penyedia jasa perbankan dalam menentukan penyelenggaraan suatu jasanya sehingga konsumen memutuskan menjadi nasabah.

2.4.2
Faktor-faktor Lingkungan Sosial
2.4.2.1 Kelompok Acuan atau Rujukan 


Kelompok acuan, seseorang terdiri dari semua kelompok yang mempengaruhi langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Orang sangat dipengaruhi oleh kelompok acuan sekurang-kurangnya melalui tiga jalur, kelompok acuan menghadapkan seseorang pada perilaku dan gaya hidup baru. Kelompok acuan juga mempengaruhi perilaku dan konsep pribadi seseorang. Dan kelompok acuan menciptakan tekanan untuk mengetahui kebiasaan kelompok yang mungkin mempengaruhi pilihan produk dan merek aktual seseorang.

Menurut Simamora (2002:8) mengatakan bahwa :

“kelompok acuan atau rujukan adalah kelompok yang merupakan titik perbandingan atau tatap muka atau tak langsung dalam pembentukan sikap seseorang. Orang sering di pengaruhi oleh kelompok rujukan di mana ia tidak menjadi anggotanya”.
Mengenai  kelompok referensi Olson ( 2000 : 104 ) mengemukakan bahwa : 
“ kelompok  referensi ( reference group ) melibatkan  satu  atau  lebih orang  yang di 
jadikan sebagai daar pembanding atau titik referensi dalam membentuk tanggapan afeksi atau kognisi serta menyatakan perilaku seseorang”.
 Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa kelompok acuan atau rujukan merupakan kelompok yang secara langsung maupun tidak langsung dapat membentuk sikap dan perilaku seseorang terhadap suatu standar (norma) dan nilai meliputu: Organisasi yang dimasuki, Oranga yang dikagumi, Teman/Karib, Kerabat dan media Massa.

2.4.2.2 Keluarga

Keluarga merupakan organisasi pembelian yang paling penting dalam masyarakat, dan ia telah menjadi objek penelitian yang luas. Anggota keluarga merupakan kelompok acuan primer yang sangat berpengaruh. Kita dapat membedakan antara dua keluarga dalam kehidupan pembeli. Keluarga orientasi sendiri terdiri dari orang tua dan saudara kandung seseorang. Dari orang tua seseorang mendapatkan orientasi atas agama, politik, dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri serta cinta, bahkan jika pembeli tidak lagi berinteraksi secara mendalam dengan keluarganya, pengaruh keluarga terhadap perilaku pembeli tetap signifikan. Pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku pembelian sehari-hari adalah keluarga proteksi yang merupakan pasangan dan anak seseorang.

Pengertian keluarga menurut Kotler (2002:159), yang diterjemahkan Sutisna (2002:201) sebagi berikut :

 “Keluarga yaitu sebuah rumah tangga dua orang atau lebih yang anggota-anggotanya di hubungkan oleh garis keturunan atau perkawinan yang memiliki pertalian darah, atau adopsi dan tinggal bersama”.
 Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa keluarga terbentuk dari hasil ikatan oleh darah, perkawinan atau adopsi.


Menurut Simamora (2002:8) menyatakan bahwa :

“Keluarga itu terdiri dari dua jenis, yaitu keluarga orientasi dan keluarga prokreasi. Secara praktis hal ini berarti berhubungan dengan anggota keluarga yang ada di dalam suatu keluarga”.

a. Keluarga Orientasi


Pengertian keluarga orientasi menurut Simamora (2002:8) :

“Keluarga yang terdiri dari orang tua yang memberikan arah dalam tuntanan agama, politik, ekonomi, dan harga diri. Bahkan jika pembeli sudah tidak berhubungan lagi dengan orang tua, pengaruh terhadap perilaku pembeli tetap ada”.
 Jadi keluarga orientasi merupakan keluarga dimana seseorang dilahirkan dan orang tua menjadi penentu pengambilan keputusan pembelian. 
b. Keluarga Prokreasi 


Pengertian Keluarga prokreasi menurut Simamora (2002:8) sebagai berikut: 

Keluarga yang terdiri atas suami istri dan anak, yang pengaruh pembelian itu sangat terasa. Sehingga dengan memahami dinamika pengambilan keputusan dalam suatu keluarga, pemasar dapat dibantu dalam menetapkan suatu strategi pemasaran yang terbaik bagi anggota keluarga yang tepat.

2.4.2.3 Peran Dan Status


Peran dan status, kedudukan seseorang dapat ditentukan melalui peran dan status. Peran meliputi kegiatan yang di harapkan akan dilakukan seseorang. Masing-masing peran tersebut menghasilkan status.

Menurut Simamora (2002:9) menyatakan bahwa :

“Posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan status. Tiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan umum oleh masyarakat”.

Dari pengertian diatas peran dan status meliputi: Pekerjaan, Kondisi keuangan, Peran jenis Kelamin, Peranan dan Kedudukan dalam Masyarakat.
 Menurut Kotler (2002:191) menyatakan bahwa : 

Seseorang berpartisipasi ke dalam banyak kelompok sepanjang hidupnya (keluarga, klub, organisasi dan lain-lain). Kedudukan orang itu di masing-masing kelompok dapat ditentukan berdasarkan peran dan status. Peran meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukan oleh seseorang. Masing-masing peran menghasilakn status. Hakim Mahkama Agung memilki status yang lebih tinggi daripada Manajer Penjualan, dan Manajer penjualan statusnya lebih tinggi daripada pegawai kantor. Orang-orang memilih produk yang dapt mengkomunikasikan peran dan status mereka di masyarakat. Oleh karena itu, Direktur Utama Perusahaan sering mengendarai Mercedes, memakai pakaian mahal, dan minum-minuman beralkohol Chivas Regal. Pemasar menyadari potensi simbol status dari produk dan merek.
2.5 Keputusan Pembelian

Tujuan dari kegiatan pemasaran baik produk ataupun jasa adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen atau pelanggan sasaran. Oleh karena itu, konsumen mempunyai arti penting dalam suatu perusahaan yaitu sebagai pembeli produk. Pemahaman mengenai perilaku konsumen ini meliputi : bagaimana individu, kelompok dan organisasi, memilih, membeli, menggunakan dan tidak menggunakan barang dan jasa.
Memahami perilaku konsumen tidaklah mudah karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang dapat berbeda setiap hari dan sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat pendikakan, dan selera. Adapun tugas pemasar adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang mendasari konsumen dalam memilih salah satu atau beberapa diantara jajaran produk yang ditawarkan perusahaan. 

Definisi Keputusan pembelian konsumen menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly (2003:128) :  

“ Keputusan pembelian konsumen tentang pembelian sebagai proses seseorang individu memilih, mengorganisasi, dan menafsirkan masukan-masukan informasi untuk menciptakan sebuah gambaran yang bermakna tentang dunia”.
2.5.1
Pihak-pihak Yang Terlibat Dalam Keputusan Pembelian 


Seorang pemasar harus menguasai pengaruh-pengaruh yang terjadi pada seorang pembeli serta membangun pengertian sebenarnya. Untuk itu seorang pemasar harus mengidentifikasi siapa saja yang membuat keputusan pembelian.

Menurut Kotler yang diterlemahkan oleh  Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly (2002:176) : pihak-pihak yang terlibat dalam keputusan pembelian konsumen dapat dibagi mnjadi : 

a. Pengambil inisiatif (inisiator), yaitu orang yang pertama menyarankan atau memikirkan gagasan membeli produk atau jasa tertentu. 

b. Pemberi pengaruh (influencer), adalah orang yang pandangan atau nasehatnya diperhitungkan dalam membuat keputusan..

c. Pembuat keputusan (Devider), adalah seorang yang pada akhirnya menentukan sebagian besar atau keseluruhan keputusan pembelian : apakah jadi membeli, apa yang dibeli, bagaimana cara membeli, atau dimana akan membeli.
d. Pembeli (Buyer), yaitu seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.

e. Pemakai (User), seseorang atau beberapa orang yang menikmati atau memakai produk atau jasa.
2.5.2. Jenis-jenis Pengambilan Keputusan

Pembuatan keputusan yang dilakukan dalam membeli produk berbeda-beda sesuai dengan jenis keputusan pembelian. Semakin kompleks untuk membeli sesuatu, kemungkinan akan lebih banyak melibatkan pertimbangan pembeli.

(kotler, 2000:177) membedakan empat tipe perilaku pembelian berdasarkan dengan keterlibatan konsumen dalam membeli dan derajat perbedaan diantara beberapa merek. Keempat tipe tersebut terlihat pada tabel 2.1 dibawah ini :

Tabel 2.1. tipe-Tipe Keputusan Pembelian

	
	High Involment
	Low Involment

	Significant Differences Beetwen  Brand
	Complexs Buying behavior


	Variety-seeking Buying Behavior

	Few Differences Beetween Brand
	Dissonance Reducing Buying Behavior
	Habitual Buying Behavior


Sumber : Kotler (2000:177)


Perbedaan besar antara merek (Significant Differences Beetwen  Brand) artinya bahwa konsumen memandang perbedaan yang signifikan di antara berbagai merek (Few Differences Beetween Brand ), konsumen hanya melihat sedikit perbedaan dalam merek-merek dan tidak adanya perbedaan meek yang signifikan.
1. Tingkah Laku membeli yang kompleks (Complex buying begavior)

Konsumen terlibat dalam perilaku pembelian yang rumit saat mereka ingin terlibat dalam sebuah pembelian dan menyadari adanya perbedaan yang signifikan diantara berbagai merek. Hal ini biasanya merupakan kasus saat produk yang bersangkutan mahal, jarang dibeli, berisiko, dan sangat mengekspresikan pribadi.

2. Tingkah Laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan (Dissconance reducing buying behavior)


Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam sebuah pembelian namun melihat sedikit perbedaan diantara merek-merek dan tidak terlibat adanya perbedaan merek yang dirasakan besar dan signifikan. Keterlibatan yang tinggi didasari oleh fakta bahwa pembelian tersebut mahal, jarang dilakukan dan beresiko.

3. Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasaan (Habitual buying behavior)

Terjadi di bawah kondisi keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak adanya perbedaan merek yang dirasakan besar dan signifikan. Dalm hal ini, tingkah laku konsumen tidak diteruskan lewat urutan – sikap tingkah laku yang biasa.

4. Tingkah laku membeli yang mencari Variasi (variety seeeking buying behavior)

Konsumen menjalani tingkah laku membeli yang mencari variasi dalam situasi yang ditandai oleh keterlibatan konsumen rendah, tetapi perbedaan merek dianggap berarti.

2.5.3
Proses Pengambilan Keputusan Pembelian


Keputusan pembelian konsumen adalah sebagai proses dimana individu-individu berinteraksi dengan lingkungannya  untuk mengambil keputusan tentang barang-barang dan jasa- jasa.  Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A. Rusly  (2002:204) proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari :

a.Pengenalan Masalah 

Proses pembelian di mulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat di cetuskan oleh rangsangan internal (dorongan dalam diri konsumen) dan rangsangan eksternal (dorongan dari luar diri konsumen).

b.Pencarian informasi 

konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya menjadi dalam dua tingkat. Situasi pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan perhatian yang menguat. Pada tingkat itu seseorang hanya menjadi lebih peka terhadap informasi tentang produk. Pada tingkat selanjutnya orang itu mungkin memasuki pencaraian aktif informasi: mencari bahan bacaan, menelepon teman, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk. Sumber informasi konsumen di golongkan kedalam empat kelompok:
1) Sumber pribadi : Keluarga, teman, tetangga, kenalan 

2) Sumber komersial : Ikalan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko

3) Sumber publik : Media massa, organisasi penentu peringkat konsumen.

4) Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk.
c.Evaluasi/ Penilaian Alternatif

Terdapat beberapa evaluasi keputusan, dan model-model yang terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai prosese yang berorientasi kognitif. Model terbaru menganggap konsumen membentuk penilaian atas produk terutama secara sadar dan rasional. Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha untuk memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang di gunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.

d.Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk prefensi atas merek-merek dalam kumpulan penilaian. Konsumen juga mungkin membentuk niat untuk membeli produk yang paling di sukai. Namun dua faktor berikut dapat berada di antara niat pembelian dan keputusan pembelian.

Faktor pertama adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal:

1) Intensitas sikap negatif oarang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen 

2) Motivasi konsumen untuk menuruti orang lain.

   Faktor kedua adalah faktor situasi yang terantisipasi yang dapat muncul dan   mengubah niat pembelian.
e.Keputusan pasca pembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami tingkat kepuasan  atau ketidakpuasan tertentu. Komponen paling penting dalam evaluasi setelah pembelian adalah mengurangi ketidakpastian atau keraguan tentang produk yang dipilih oleh konsumen. Analisa setelah pembelian diantaranya adalah konsumen berusaha yakin bahwa pilihannya yang paling baik. Tingkat analisa setelah pembelian yang konsumen lakukan tergantung pada pentingnya keputusan produk dan pengalaman dalam menggunakan produk. Jika produk sesuai dengan yang diharapkan, maka mereka mungkin akan membelinya kembali, tetapi jika produk tersebut mengecewakan, maka mereka akan mencari alternatif lain yang sesuai. Jadi evaluasi setelah pembelian merupakan feed back berupa pengalaman bagi konsumen dan mempengaruhi keputusan di masa yang akan datang .     

2.6 Hubungan Lingkungan Sosial Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam hal ini hubungan lingkungan sosial terhadap keputusan menjadi nasabah sangatlah erat. Ini dikarenakan lingkungan sosial adalah salah satu faktor yang dapat menentukan seseorang mau menjadi nasabah suatu Bank. Oleh karena itu faktor lingkungan sosial harus lebih diperhatikan mengingat persaingan Bank yang semakin ketat.
Salah satu faktor untuk mempengaruhi masyarakat untuk menjadi nasabah, yaitu melalui lingkungan sosial. Hal ini sesuai dengan Teori Sosiologis menurut Simamora ( 2002 : 6 ) teori ini menyatakan : 

Bahwa perilaku seseorang dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya, seperti keluarga dan kelompok-kelompok sosial dimana seseorang menjadi anggota. Pada dasarnya, seseorang akan berusaha mengharmoniskan perilakunya dengan apa yang dianggap pantas oleh lingkungan sosialnya.

Dengan demikian seseorang akan membeli produk kalau produk tersebut diterima oleh kelompoknya. Sehingga jelas bahwa lingkungan sosial merupakan salah satu yang turut berpengaruh dalam pengambilan keputusan menjadi nasabah.
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