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BAB II 

PELAKSANAAN PRAKTEK KERJA LAPANGAN 

 

2.1 Aktivitas Praktek Kerja Lapangan 

Kita ketahui bahwa pada zaman sekarang pendidikan merupakan hal yang 

sangat penting. Tanpa pendidikan yang cukup, kita tidak akan mampu mengubah 

kehidupan kita menjadi lebih baik. Untuk menjalankan segala aktivitas kita pada 

dunia kerja dimana kita akan mengkreasikan segala ilmu yang kita miliki untuk 

menciptakan sumber daya manusia yang bermanfaat maka diperlukan pendidikan 

yang tinggi dengan ilmu dan pengetahuan yang baik. 

Tidak hanya ilmu dan pengetahuan dari pendidikan yang kita jalani, tentu 

pengalaman juga sangat mendukung kita untuk terjun bersaing dalam era dunia 

yang mengglobal sekarang ini dalam bentuk bisnis, berkomunikasi dan 

memberntuk suatu hubungan yang saling menguntungkan sehingga dapat 

memajukan dan mencapai cita-cita yang kita inginkan. 

Penulis melaksankan Praktek Kerja Lapangan di PT. BPR “SINAR MAS 

PELITA” Padalarang-Bandung, penulis ditempatkan pada Bidang Operasional 

bagian Marketing. Penulis melaksanakan Praktek Kerja Lapangan selama 30 hari, 

terhitung dari tanggal 25 Juli 2011 sampai dengan 23 Agustus 2011 yang 

dilaksanakan pada hari Senin sampai dengan Jumat dari pukul 08.00-15.00 WIB. 

Aktivitas kerja yang dilakukan penulis terdiri dari dua jenis kegitan, yaitu 

kegiatan rutin dan kegiatan insidentil. Kegiatan rutin merupakan kegiatan yang 

dilakukan penulis selama Praktek Kerja Lapangan setiap harinya, sedangkan 
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kegiatan insidentil merupakan kegiatan yang dilakukan penulis selama Praktek 

Kerja Lapangan sewaktu-waktu jika diperlukan.  

Adapan daftar kegiatan rutin dan insidentil yang dilakukan oleh penulis 

selama melaksanakan Praktek Kerja Lapangan di PT. BPR “SINAR MAS 

PELITA” Padalarang-Bandung selama 30 hari adalah sebagai berikut : 

 

Tabel 2.1 

Kegiatan selama Praktek Kerja Lapangan di PT. BPR  

“SINAR MAS PELITA” Padalarang-Bandung 

 

No 

 

Hari/Tanggal 

 

Kegiatan PKL 

Keterangan 

Rutin Insidentil 

1. Senin, 

25 Juli 2011 

- Pengarahan mengenai jenis 
pekerjaan dibagian Operasional 
Marketing. 

- Perkenalan dengan para karyawan. 

 
 

 

  

 

  

2. Selasa,  

26 Juli 2011 

- Menerima berkas pengajuan dari 
calon nasabah. 

- Mengolah data calon nasabah. 

  
 
  

 

3. Rabu, 

27 Juli 2011 

- Menerima berkas pengajuan dari 
calon nasabah. 

- Mengolah data nasabah. 
- Melakukan survei pada lingkungan 

tempat tinggal nasabah. 
 

  

  

  

 

4. Kamis,  

28 Juli 2011 

- Melakukan survei (personal) calon 
nasabah. 

- Wawancara calon nasabah. 

  

  

 

5. Jumat, 

29 Juli 2011 

- Melakukan evaluasi survei.    
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6. Senin,  

1 Agustus 2011 

- Memeriksa berkas pengajuan calon 
nasabah dan menyerahkan kepada 
Kepala Bagian Kredit. 

- Menerima berkas pengajuan dari 
calon nasabah. 

 

  
 
 
  

 
 

 

7. Selasa, 

2 Agustus 2011 

- Mengolah data calon nasabah. 
- Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit. 
 

  
  

 

8. Rabu, 

3 Agustus 2011 

- Mengolah data calon nasabah. 
- Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit. 

  
  

 

9. Kamis, 

4 Agustus 2011 

- Menerima berkas pengajuan calon 
nasabah. 

- Mengolah data calon nasabah. 

  
 
  

 

10. Jumat, 

5 Agustus 2011 

 
Izin  

  

11. Senin, 

8 Agustus 2011 

- Mendata hasil survei.    

12. Selasa, 

9 Agustus 2011 

- Memeriksa kelengkapan berkas calon 
nasabah. 

- Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit. 

   

13. Rabu, 

10 Agustus 2011 

- Memeriksa Laporan Pinjaman Baru. 
- Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit. 

  
  

 

14. Kamis, 

11 Agustus 2011 

- Mendata Kartu Piutang nasabah. 
 

  

 

 

15. Jumat, 

12 Agustus 2011 

- Mengunjungi nasabah.  
 

 

  

16. Senin, 

15 Agustus 2011 

- Mengolah data calon nasabah. 
- Memeriksa kelengkapan berkas 

pengajuan calon nasabah. 
- Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit. 

  
  

 
  

 

17. Selasa, 

16 Agustus 2011 

- Memeriksa kembali dan menyerahkan 
berkas pengajuan kepada Kepala 
Bagian Kredit. 

 

   
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18. Rabu, 

17 Agustus 2011 

 
Libur Hari Kemerdekaan RI 

  

19. Kamis, 

18 Agustus 2011 

- Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit.    

20. Jumat, 

19 Agustus 2011 

- Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit.    

21. Senin, 

22 Agustus 2011 

- Mengolah data calon nasabah.    

22. Selasa, 

23 Agustus 2011 

- Memeriksa kelengkapan berkas calon 
nasabah. 

- Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit. 

  
 

  

 

Sumber : Penulis, 25 Juli 2011 – 23 Agustus 2011 

 

2.2 Deskripsi Kegiatan Rutin dan Contoh 

Selama pelaksanaan praktek kerja lapangan penulis pada kesempatan 

tersebut, peneliti melakukan berbagai kegiatan yang dibagi menjadi kegiatan rutin 

dan insidental. Kegiatan rutin adalah kegiatan yang dilakukan setiap harinya 

(kegiatan harian) sesuai bidang dan tugasnya masing-masing. Sedangkan kegiatan 

insidentil adalah kegiatan yang hanya dilakukan sewaktu-waktu jika diperlukan 

untuk menunjang aktivitas perusahaan. Berikut deskripsi kegiatan rutin penulis 

selama PKL, diantaranya : 

2.2.1  Menerima Berkas Pengajuan Calon Nasabah  

PT. BPR “SINAR MAS PELITA” adalah bank yang memberikan 

pinjaman kepada masyarakat kecil khusunya untuk membantu 

mensejahterakan kehidupan mereka. Dalam proses peminjaman dana, ada 

beberapa tahap yang harus dilalui oleh para calon nasabah. Salah satunya 
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adalah pengisian formulir yang berisikan informasi mengenai calon 

nasabah. Dibawah ini adalah contoh formulir yang diajukan kepada calon 

nasabah sebagai langkah pertama untuk mengajukan peminjaman..  

Pada gambar 2.1 diatas merupakan sebuah contoh formulir pengajuan 

peminjaman yang berisikan data calon nasabah. Setiap calon nasabah yang 

ingin melakukan peminjaman dana kepada PT. BPR “SINAR MAS 

PELITA”. Kemudian formulir tersebut diserahkan kepada bagian marketing 

(operasional) untuk kemudian diolah. Berkas yang diterima dari calon 

nasabah tersebut yang disebut dengan berkas pengajuan calon nasabah. 

 

Gambar 2.1 

Formulir Pengajuan Peminjaman 

(Berisikan Data Calon Nasabah) 

 

Sumber : Dokumentasi Penulis, 2011 
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2.2.2  Mengolah Data Calon Nasabah 

Dari berkas pengajuan yang diterima oleh peneliti dari calon nasabah, 

peneliti kemudian melakukan pengolahan data. Pengolahan data yang 

dilakukan berupa pemindahan data dari formulir, yang kemudian disimpan 

berbentuk file didalam komputer kerja Microsoft Exel 2007. 

Pengolahan data merupakan tahap kedua dalam proses peminjaman 

dana para calon nasabah yang sebelumnya harus melalui pengisian formulir 

terlebih dahulu. Data para calon nasabah akan diteliti kembali kebenarannya 

sebelum melakukan tahap selanjutnya yaitu survei. Data yang diisi oleh para 

calon nasabah yaitu berupa data pribadi, pekerjaan, referensi, penjamin, 

penghasilan, jumlah kredit (dana pinjaman), jaminan, informasi tambahan 

dan data asuransi. Keseluruhan data harus diisi dengan sebenar-benarnya 

guna untuk memenuhi syarat ketentuan dalam peminjaman. 

2.2.3  Melakukan Survei 

Survei adalah suatu teknik pengumpulan informasi yang dilakukan 

dengan cara menyusun daftar pertanyaan yang diajukan pada responden.1 

Survei dilakukan dengan pengisian kuisioner atau angket dan disertai 

dengan wawancara. 

Kegiatan survei dalam marketing pada PT. BPR „SINAR MAS 

PELITA‟ adalah kegiatan yang dilakukan untuk memeriksa kebenaran isi 

dari formulir dari calon nasabah. Selain itu, survei dilakukan sebagai tahap 

selanjutnya dalam pengolahan pengajuan peminjaman. 

                                                             
1 http://id.wikipedia.org/wiki/Penelitian_survei 
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Peneliti diajak oleh marketing PT. BPR “SINAR MAS PELITA” 

untuk melakukan survei kepada salah satu calon nasabah. Survei dilakukan 

dua tahap. Tahap pertama survei dilakukan disekitar lingkungan tempat 

tinggal calon nasabah. Survei yang dilakukan dengan mewawancarai 

penduduk sekitar untuk mencari informasi tambahan tentang calon nasabah. 

Survei pertama sangat penting dilakukan, melihat kegiatan peminjaman 

dana bukanlah hal yang mudah untuk dijalankan. 

Guna dilakukannya survei lingkungan tempat tinggal calon nasabah 

adalah untuk mendapatkan informasi yang tidak didapatkan oleh calon 

nasabah. Kerap sekali para calon nasabah tidak memberikan informasi yang 

sebenarnya atau menutupi keadaan yang sebenarnya. Kegiatan survei pada 

lingkungan sekitar yang berupa mewawancarai warga sekitar dengan 

beberapa pertanyaan. Seperti ; “bagaimana keharmonisan keluarga 

tersebut?”, “apakah ada penagih-penagih yang sering mengunjungi rumah 

tersebut?” dan lain sebagainya. 

Dalam melakukan kegiatan survei ini, sebisa mungkin peneliti dan 

marketing PT. BPR “SINAR MAS PELITA” menggunakan bahasa yang 

ringan dan cara berbicara yang santai sehingga penduduk yang 

diwawancarai tidak mengetahui identitas peneliti dan marketing PT. BPR 

“SINAR MAS PELITA”. 

 

 

 



35 
 

 
 

2.2.4  Wawancarai Calon Nasabah 

Wawancara (interview) merupakan percakapan antara dua orang atau 

lebih dan berlangsung antara narasumber dan pewawancara. Tujuan dari 

wawancara adalah untuk mendapatkan informasi di mana sang 

pewawancara melontarkan pertanyaan-pertanyaan untuk dijawab oleh orang 

yang diwawancarai.
2
 

Wawancara dalam kegiatan marketing PT. BPR “SINAR MAS 

PELITA” dilakukan pada saat survei berlangsung. Wawancara dilakukan 

untuk mendapatkan informasi yang lebih mendalam dari pihak calon 

nasabah.  

Penulis diberikan kesempatan untuk mengikuti kegiatan survei dan 

mewawancarai calon nasabah yang tinjauannya adalah sebuah berkas 

kosong yang mana harus diisi oleh marketing sesuai dengan apa yang 

disampaikan oleh calon nasabah. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
2 http://id.wikipedia.org/wiki/Wawancara 

http://id.wikipedia.org/wiki/Informasi
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Gambar 2.2 

Berkas Wawancara Calon Nasabah 

Sebagai Hasil Analisa 

 

 
Sumber : Dokumentasi Penulis, 2011 

 

Pertanyaan yang diajukan pada saat wawancara adalah pertanyaan 

yang ditinjau dari berkas yang disebut berkas analisa kredit yang mana 

jawaban pertanyaan bukanlah calon nasabah yang menulis, tetapi 

marketinglah yang mengisinya sebagai hasil wawancara yang kemudian 

akan diserahkan kepada kepala bagian Operasional. 

Setelah melakukan wawancara dan menganalisa hasil wawancara, 

kemudian calon nasabah akan dianjurkan untuk mengunjungi PT. BPR 

“SINAR MAS PELITA” untuk menandatangi surat perjanjian yang telah 
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didata oleh Marketing sebagai tanda kesiapan bertanggung jawab akan 

tindakan yang dilakukan oleh calon nasabah jika peminjamannya disetujui 

oleh Kepala Bagian Kredit dan Direktur. 

Dibawah ini adalah contoh berkas “Surat Perjanjian Kredit” yang akan 

ditanda tangani oleh calon nasabah. 

 

Gambar 2.3 

Surat Perjanjian Kredit 

 
Sumber : Data Penulis, 2011 
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2.2.5  Memeriksa Berkas Pengajuan  

Salah satu pekerjaan yang dilakukan penulis pada saat PKL adalah 

memeriksa berkas pegajuan peminjaman calon nasabah. Ini termasuk dalam 

kegiatan rutinitas dan sebagai tahap selanjutnya dalam mengolah data 

pengajuan. 

Memeriksa berkas pengajuan peminjaman adalah hal yang sangat 

penting untuk menelaah kembali data-data, berkas-berkas wawancara,dan 

berkas-berkas lain yang menunjang pendataan dalam melakukan 

peminjaman. Memeriksa berkas pengajuan bertujuan untuk memutuskan 

calon nasabah tersebut layak diajukan kepada bagian yang lebih tinggi yaitu 

Kepala Bagian Kredit yang kemudian keputusan selanjutnya diserahkan 

oleh bagian tersebut. 

Berkas-berkas yang diperiksa mulai dari tahap pertama masuknya data 

nasabah yang diisi pada Formulir Data, kemudian berkas hasil analisa kredit 

yang dilakukan pada saat wawancara, dan berkas “surat perjanjian kredit”. 

Memeriksa berkas pengajuan juga dilakukan setelah memutuskan 

untuk diserahkan kepada Kepala Bagian Kredit untuk disejutui dan 

kemudian di sah kan oleh Direktur. Penyerahan berkas pengajuan selalu 

diuruti sesuai dengan prosedurnya, yaitu sebagai berikut ; 

1. Formulir Data  

2. Analisa Kredit Bagi Calon Nasabah 

3. Surat Perjanjian Kredit 
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2.2.6  Memeriksa Rekapitulasi Harian Kredit 

Banyaknya kegiatan penulis yang dilakukan pada saat praktek kerja 

lapangan di PT. BPR “SINAR MAS PELITA” diantaranya adalah 

memeriksa rekapitulasi harian kredit yang harus dilakukan setiap hari pada 

saat kerja. Rekapitulasi Harian Kredit adalah data yang sudah di print-out 

yang isinya adalah para nasabah yang melakukan pembayaran atau setoran 

atas pinjaman yang diterima setiap harinya. 

Rekapitulasi harian kredit yang harus diperiksa penulis pada saat 

melakukan praktek kerja lapangan adalah rekapitulasi harian dari beberapa 

cakupan wilayah menurut tempat tinggal nasabah. 

Gambar 2.4 

Rekapitulasi Harian Kredit 

 
Sumber : Data Penulis, 2011 

 

Setiap harinya, nasabah yang melakukan pembayaran melalui teller 

akan didata oleh karyawan yang berada di kasir, kemudia data tersebut akan 

di print-out pada akhir kerja setiap harinya dan kemudian tugas 
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marketinglah yang memeriksa kembali agar dapat diketahui nasabah-

nasabah yang membaar tepat waktu dan nasabah yang terlambat membayar 

tagihan. 

2.2.7  Memeriksa Laporan Pinjaman Baru 

Aktivitas penulis saat melakukan praktek kerja lapangan tidak jauh 

dari kegiatan marketing di suatu Bank pada umumnya. Selain melakukan 

pengolahan data, survei serta wawancara, penulis juga harus selalu 

memerhatikan setiap data yang disusun ataupun data yang dikeluarkan. 

Kegiatan rutin penulis selain yang sudah dijelaskan juga ada kegiatan 

memeriksa laporan pinjaman baru. Kegiatan tersebut berupa memeriksa data 

berbentuk laporan pinjaman baru yang berisikan nama para nasabah yang  

baru melakukan peminjaman untuk ditelaah dan mengetahui kapan para 

nasabah tersebut mulai menyetorkan pembayarannya. 

Pemeriksaan laporan pinjaman baru adalah kegiatan rutinitas yang 

pada umumnya telah ada tahapannya. Jika pada saat memeriksa laporan 

peminjan baru setiap bulannya, maka bulan selanjutnya akan dilakukan 

pemeriksaan rekapitulasi harian kredit pada bulan yang sama setiap harinya. 

Begitu seterusnya yang dilakukan bagian marketing pada PT. BPR “SINAR 

MAS PELITA”.  

Laporan pinjaman baru dilakukan rutin setiap bulannya. Karena data 

yang masuk dan diolah adalah data nasabah yang baru memulai peminjaman 

pada setiap bulannya. Dan penulis berkesempatan memeriksa laporan 

peminjaman baru bulan Juli yang kemudian akan dilanjutkan dengan 
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pemeriksaan rekapitulasi harian kredit pada bulan Agustus. Dibawah ini 

adalah contoh laporan pinjaman baru pada bulan Juli 2011. 

Gambar 2.5 

Laporan Pinjaman Baru 

 
Sumber : Data Penulis, 2011 

 

2.2.8  Mendata Kartu Piutang Nasabah 

Kegiatan rutinitas penting lainnya yang dilakukan oleh penulis pada 

saat PKL di PT. BPR “SINAR MAS PELITA” adalah mendata atau 

memeriksa karu piutang nasabah. 

Kartu piutang nasabah adalah kartu yang diperuntukkan kepada para 

nasabah sebagai tanda bukti pembayaran setoran selama melakukan 

peminjaman. Kartu piutang nasabah berisikan tentang nama per/nasabah, 

nominal cicilan per-bulan, jangka waktu, denda, dan lain sebagianya dimana 

isinya adalah tanggal, hari, dan bulan nasabah melakukan penyetoran setiap 

bulannya serta nomilan yang dibayarkan. 
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Selain sebagai bukti, dengan memeriksa kartu piutang nasabah makan 

bagian marketing dan penulis akan mengetahui nasabah mana saja yang 

belum melakukan penyetoran /pembayaran yang sering disebut dengan 

nasabah yang menunggak. Disamping dari pada itu, selama melakukan 

praktek kerja lapangan, penulis dijelaskan bagaimana memeriksa kartu 

piutang nasabah dengan memeriksa rekapitulasi harian kedit. 

Dari rekapitulasi harian kredit yang diperiksa setiap harianya, maka 

akan terlihat nasabah dari wilayah mana saja yang telah melakukan 

pembayaran atau penyetoran. Penyetoran dilakakukan di PT. BPR „SINAR 

MAS PELITA‟. Nasabah akan datang dan mengunjungi sendiri PT. BPR 

“SINAR MAS PELITA” untuk melakukan pembayaran sesuai dengaan 

waktu yang telah ditentukan. Kerap sekali terjadi kekeliruan dalam mendata 

kartu piutang. Jika pada kartu piutang salah satu nasabah belum terdata 

untuk pembayaran bulan juli yang sebenarnya nasabah tersebut telah 

melakukan pembayaran, maka yang akan diperiksa kembali ada rekapitulasi 

harian kredit. Untuk itulah rekapitulasi harian kredit harus diperiksa setiap 

hari untuk memastikan kartu piutang yang akan diperiksa. 
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Gambar 2.6 

Kartu Piutang 

 
Sumber : Data Penulis, 2011 

 

2.2.9 Memeriksa Laporan Tunggakan 

 Kegiatan rutinitas terakhir yang dilakukan oleh penulis selama 

melaksanakan PKL di PT. BPR „SINAR MAS PELITA” adalah memeriksa 

laporan tunggakan. Laporan tunggakan per-bulan selalu diperiksa setiap 

akhir bulan. Gunanya adalah untuk mengetahui siapa saja nasabah yang 

tidak tepat waktu melakukan penyetoran atau pembayaran selama 

melakukan peminjaman. 

Pemeriksaan laporan tunggakan akan disesuaikan dengan laporan 

peminjaman baru, rekapitulasi harian kredit dan kartu piutang. Laporan 

tunggakan adalah bukti para nasabah yang terlambat melakukan 

pembayaran. Semua data atau laporan harus diperiksa dengan teliti, agar 

tidak terjadi kekeliruan antara pihak Bank dengan para nasabah. Untuk itu, 
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dibutuhkan karyawan yang sangat teliti dan berhati-hari dalam mendata para 

nasabah. 

Kekeliruan adalah hal yang sudah biasa terjadi dalam perusahan 

seperti PT. BANK “SINAR MAS PELITA”. Maka dari itulah, segala jenis 

data maupun laporan harus dibuat dengan sangat teliti dengan melihat dan 

menerima laporan dari bagian marketing yang tentu saja sudah sangat 

paham dan terbiasa melakukan kegiatan di Bank BPR tersebut. Dibawah ini 

adalah contoh Laporan Tunggakan pada bulan Juli 2011 ; 

 

Gambar 2.7 

Laporan Tunggakan 

 

Sumber : Data Penulis, 2011 
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2.3 Deskripsi Kegiatan Insidentil 

Jenis kegiatan kedua yang dilakukan penulis pada saat melaksanakan 

praktek kerja lapangan yaitu jenis kegiatan insidentil. Kegiatan insidentil adalah 

kegiatan yang dilakukan peneliti tidak setiap hari melainkan kegiatan yang 

dilakukan sekali waktu jika diperlukan. Berikut contoh kegiatan insidentil yang 

dilakukan penulis sebagai berikut ; 

2.3.1 Mengunjungi Nasabah 

Mengunjungi nasabah adalah merupakan kegiatan insidentil yang dilakukan 

jika diperlukan. Pada saat melaksanakan PKL, penulis diikutsertakan dalam 

kegiatan mengunjungi nasabah. Kunjungan nasabah yang dimaksud berbeda 

dengan kunjungan nasabah yang juga disebut dengan survei. Pada kesempatan ini, 

kunjungan yang dilakukan adalah lanjutan kegiatan rutin penulis yaitu memeriksa 

laporan tunggakan. 

Penulis dan bagian marketing PT. BPR “SINAR MAS PELITA” 

mengunjungi nasabah yang terdata sebagai nasabah yang melakukan tunggakan 

dengan melalaikan tanggung jawabnya dalam pembayaran yang disebut juga 

dengan cicilan utang. Nasabah yang nunggang yang telah diperiksa melalui 

laporan tunggakan tersebutlah yang akan dikunjungi satu per satu. 

Kunjungan nasabah yang melakukan tunggakan pembayaran tidak 

dilakukan setiap bulannya. Karena menurut penjelasan pembimbing penulis dan 

para karyawan dibidang marketing, tunggakan bagi nasabah juga diberikan waktu. 

Lebih dari dua bula menunggak, barulah para karyawan mengunjungi tempat 

tinggal nasabah tersebut. 
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Beberapa alasan yang diberikan para nasabah yang menunggak kepada 

karyawan marketing ketika melakuka kunjungan. Dan alasan tersebut juga 

merupakan faktor-faktor mengapa nasabah menunggak dalam pembayaran. 

Seperti : 

1. Rumah nasabah yang jauh dari PT. BPR “SINAR MAS PELITA” 

2. Kebanyakan nasabah yang menunggak adalah nasabah yang 

pekerjaannya sebagai petani. Dan mereka selalu memberikan alasan 

dengan memberitahukan kejadian yang menimpa mereka seperti gagal 

panin. 

3. Para nasabah yang di PHK dan tidak memberitahukan kepada pihak 

Bank BPR. 

Pada saat penulis melakukan kunjungan, ilmu atau pengalaman yang dapat 

diperoleh dari kunjungan tersebut adalah bagaimana memahami masyarakat 

dengan menjadi pendengar yang baik dan membuka pemikirannya dengan berfikir 

dan menanggapi kejadian atau informasi diberikan oleh lawan bicara kita. 

Selain itu, dengan sistem komunikasi yang dimiliki oleh penulis juga dapat 

membantu dengan memberikan penjelasan kepada nasabah sehingga nasabah 

yang menerima penjelasan dari penulis dapat mengerti maksud dan tujuan dari 

mengunjungi nasabah tersebut. Bertujuan dengan mengingatkan nasabah dengan 

memberikan pengertian kepada mereka, sehingga mereka tidak akan 

mengecewakan pihak PT. BPR “SINAR MAS PELITA” untuk tetap melakukan 

pembayaran sesuai dengan waktu yang telah disepakati. 
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2.4 Deskripsi Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Public Relations (Hubungan Masyarakat) menyangkut kepentingan setiap 

organisasi, baik itu organisasi yang bersifat komersial maupun yang non-

komersial. Kehadirannya tidak bisa dicegah, terlepas dari kita menyukai atau 

tidak. Anda tidak bisa memutuskan untuk menghadirkan atau sebaliknya 

meniadakan Public Relations.  

Sebenarnya PR terdiri dari semua bentuk komunikasi yang terselenggara 

antara organisasi yang bersangkutan dengan siapa saja yang menjalin kontak 

dengannya. Setiap orang pada dasarnya juga selalu mengalami PR, kecuali jika ia 

terisolasi dan tidak menjalin kontak dengan manusia lainnya. 

2.4.1 Sejarah Public Relations (Hubungan Masyarakat) 

Perkembangan Hubungan Masyarakat atau lebih dikenal dengan 

Public Relations sampai sekarang ini tidak terlepas dari dua orang bapak 

Public Relations, yakni Ivy Letbetter Lee dan Edward L.Bernays. Kedua 

Ilmuwan ini peletak dasar munculnya PR modern, yang semakin hari 

keberadaaan dan perkembangan sebagai sebuah disiplin ilmu dan bidang 

profesi terlihat semakin mapan.  

Ivy Letbetter Lee atau Ivy Lee dianggap sebagai The Father of Public 

Relations yang telah memikirkan dan mempraktekan PR secara 

konsepsional. Mereka berhasil mengembangkan PR, yang oleh para 

cendekiawan PR kemudian dijadikan landasan untuk dijadikan obyek studi 

ilmiah. Ivy Lee adalah putra seorang negarawan di Georgia Amerika 
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Serikat. Kegiatannya dibidang PR dimulai pada tahun 1906, pada waktu 

industry batubara dinegara “Paman Sam” itu mengalami kesulitan 

disebabkan pemogokan buruh. Ketika itu, Lee sebagai seorang wartawan 

surat kabar. Timbulnya pemogokan para pekerja yang mengancam 

kelumpuhan industri batubara itu menyebabkan munculnya gagasan Lee 

untuk menengahi bagi keuntungan kedua belah pihak yakni, para 

industriawan dan para pekerja. 

Edward L.Bernays (1891-1995), sebagai Bapak PR, nampaknya tidak 

banyak dikenal disbanding Ivy Lee, karena buku-buku PR klasik Cutlip-

Center, Effective Public Relations, yang diacu sebagai alkitabnya tidak 

begitu menonjolkan nama-nama perintis PR, termasuk Edward L. Bernays. 

Bernays, keponakan cendekiawan terkenal dalam bidang psikologis analisis, 

Sigmud Freud, pemikiran dan kegiatannya untuk mengembangakan PR 

sebagai profesi yang mantap, handal, mapan dan bertanggung jawab dalam 

masyarakat demokrasi betul-betul tak mengenal konsisten, terutama sejak ia 

sepenuhnya terjun sebagai konsultan PR. 

2.4.2 Definisi Public Relations (Hubungan Masyarakat) 

Istilah Public Relations tidak selalu didefinisikan secara tepat, bahkan 

telah manjadi perdebatan para ahli dan tokoh Public Relations walaupun 

dimensi tentang kemantapan konsep tersebut sudah jelas, dalam arti Public 

Relation sudah mempunyai batasannya sendiri. 
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Public Relations mempunyai fungsi yang beraneka macam dari 

organisasi ke organisasi, variasi yang bermacam-macam dari sederetan 

kegiatan, dimana masih banyak perbedaan antara fungsi sebagai defenisi 

yang terdapat dalam teori dan fungsi secara praktisnya. 

Dalam semua kegiatan, komunikasi adalah kunci utama untuk 

mendapatkan saling pengertian dan kerjasama yang baik. Seorang Public 

Relations harus mampu mengembangkan suatu komunikasi yang 

menyeluruh sehingga tercipta komunikasi yang efektif. Komunikasi yang 

efektif adalah komunikasi yang dilakukan dengan sedikit usaha namun 

membawa dampak yang berarti. Komunikasi dapat diartikan sebagai proses 

penyampaian pikiran atau perasaan oleh seseorang kepada orang lain 

dengan menggunakan lambang-lambang yang bermakna sama bagi kedua 

belah pihak. Pada dasarnya komunikasi dilakukan untuk menyampaikan 

pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain. Komunikasi efektif harus 

berlangsung secara dua arah atau timbal balik. 

Public Relations atau Humas (Hubungan Masyarakat) menyangkut 

kepentingan setiap organisasi, baik itu organisasi yang bersifat komersial 

maupun yang non-komersial. Sebenarnya, Public Relations terdiri dari 

semua bentuk komunikasi yang terselenggara antara organisasi yang 

bersangkutan dengan siapa saja yang menjalin kontak dengannya. Setiap 

orang pada dasarnya juga selalu mengalami Public Relations, kecuali jika ia 

terisolasi dan tidak menjalin kontak dengan manusia lainnya.  
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Untuk mengkaji definisi Public Relations dalam hal ini hanya akan 

diambil dari beberapa definisi yang sering dikutip para ahli komunikasi dan 

prinsipnya sering digunakan dalam aplikasi Public Relations dalam 

kehidupan organisasi sehari-hari. 

Definisi Public Relations dari Public Relations News dalam buku 

Dasar-Dasar Public Relations adalah sebagai berikut : 

Public Relations is the management function which evaluates public 

attitudes identifies the policies and procedures of an individual or an 

organization with the public interest and executes a program of action 

to earn public understanding and acceptance (Yulianita: 2007: 25). 

 Definisi Public Relations dari Howard Bonham dalam buku Dasar-

Dasar Public Relations yaitu: 

Public Relations is the art of bringing about better public 

understanding which breeds greater public confidence for anu 

individual or organization (Yulianita: 2007:27). 

Definisi Public Relations menurut Scoot M. cutlip, Allen H. Center, 

dan Glen M. Broom menyatakan dalam edisi keenam buku Effective Public 

Relations ; 

Public Relations adalah fungsi manajemen yang mengidentifikasikan, 

menetapkan, dan memelihara hubungan saling menguntungkan antara 
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organisasi dengan segala lapisan masyarakat yang menentukan 

keberhasilan atau kegagalan Public Relations. (elvinaro:2009:41) 

 Definisi Public Relations menurut The Internasional Public Relations       

Associations oleh Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Dinamika 

Komunikasi adalah sebagai berikut :  

Public Relations adalah fungsi manajemen yang di jalankan secara 

berkembang dan berencana dengan organisasi-organisasi dan 

lembaga-lembaga yang bersifat umum dan pribadi berusaha 

memperoleh dan membina pengertian, simpati dan dukungan dari 

mereka yang ada sangkut pautnya atau yang mungkin 

menghubungkan kebijaksanaan dan ketatalaksanaan mereka guna 

mencapai kerja sama yang lebih produktif an untuk melaksanakan 

kepentingan bersama yang lebih efisien, dengan melancarnakan 

informasi yang berencana dan tersebar luas. (2002;212) 

Menurut (British) Institue of Public Relations (IPR) ; 

PR adalah keseluruhan upaya yang dilakukan secara terencana dan 

berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat 

baik (good will) dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan 

segenap khalayaknya (Frank Jefkins ; 2002 ; 9). 

2.4.3 Tujuan dan Fungsi Public Relations 

Public Relation memiliki beberapa tujuan utama, yaitu sebagai berikut : 

- Menciptakan pemahaman (mutual understanding) antara perusahaan dan 

publiknya 

- Corporate Image 

- Image Corporate (Corporate Social Responsibility) 
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- Membentuk opini publik yang favourable 

- Membentuk good will dan kerjasama 

Sedangkan fungsi dari Public Relations adalah sebagai berikut : 

a. Menurut Betrand R. Canfield, fungsi PR adalah ; 

- Maintain good communication  

- Serve public’s interest  

- Maintain good morals & manners 

b. Menurut Cutlip and Center, fungsi Public Relations adalah ; 

- To ascertain and evaluate public opinion as it release to his 

organization 

- To counsel executives on ways of dealing with public opinion as it 

exis 

- To use communication to influence public opinion 

c. Menurut Onong Uchyana Effendy, fungsi Public Relations adalah : 

- Menuju kegiatan manajemen dan mencapai tujuan organisasi 

- Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik, baik 

publik eksternal maupun publik internal 

- Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik 

- Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi 

kepentingan umum 
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2.5 Deskripsi Marketing dan Marketing Public Relations 

 Pada suatu perusahaan selain Public Relations, dibutuhkan juga Marketing 

dan Marketing Public Relations. Sesuai yang telah dijabarkan sebelumnya, Public 

Relation dan Marketing serta Marketing Public Relations memiliki pengertian dan 

fungsi yang berbeda. Marketing merupakan suatu proses perencanaan dan 

pelaksanaan secara konsepsi yang menyangkut penetapan harga, kegiatan promosi 

dan pendistribusiannya dari suatu ide, produk maupun jasa. 

 2.5.1 Pengertian Pemasaran (Marketing) 

Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang 

membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri 

menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai 

tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. Pemasaran menjadi 

penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi. 

Banyak ahli yang telah memberikan definisi atas pemasaran ini. Definisi 

yang diberikan sering berbeda antara ahli yang satu dengan ahli yang lain. 

Perbedaan ini disebabkan karena adanya perbedaan para ahli tersebut dalam 

memandang dan meninjau pemasaran. Pemasaran sebagai kegiatan manusia 

diarahkan untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses 

pertukaran. Definisi yang paling sesuai dengan tujuan tersebut adalah : 

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
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dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan prosuk yang bernilai 

kepada pihak lain (Kotler, 1997). 

Definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti yang meliputi 

kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan permintaan (demands).  

Manusia harus menemukan kebutuhannya terlebih dahulu, sebelum ia 

memenuhinya. Usaha untuk memenuhi kebutuhan tersebut dapat dilakukan 

dengan cara mengadakan suatu hubungan. Dengan demikian pemasaran bia 

juga diartikan suatu usaha untuk memuaskan kebutuhan pembeli dan penjual 

(Swasta, 1996). 

2.5.2 Pengertian Manajemen Pemasaran (Management Marketing) 

Penanganan proses pertukaran memerlukan waktu dan keahlian yang 

banyak. Manajemen pemasaran akan terjadi apabila sekurang-kurangnya satu 

pihak dari pertukaran potensial memikirkan cara untuk mendapatkan 

tanggapan dari pihak lain sesuai dengan yang diinginkannya. Dengan 

demikian, manajemen pemasaran dapat diartikan: Manajemen pemasaran 

adalah proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, 

promosi serta penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan 

pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individu dan organisasi (Kotler, 

1997). 

Definisi ini mengakui bahwa manajemen pemasaran adalah proses yang 

melibatkan analisa, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian yang 
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mencakup barang, jasa dan gagasan yang tergantung pada pertukaran dengan 

tujuan menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang terkait. Manajemen 

pemasaran dapat diterapkan pada semua bidang usaha. Dalam manajemen 

terdapat fungsi penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan atau penerapan serta 

pengawasan.  

Tahap perencanan merupakan tahap yang menentukan terhadap 

kelangsungan dan kesuksesan suatu organisasi pemasaran. Proses 

perencanaan merupakan satu proses yang selalu memandang ke depan atau 

pada kemungkinan masa akan datang termasuk dalam pengembangan 

program, kebijakan dan prosedur untuk mencapai tujuan pemasaran. 

2.5.3 Konsep Pemasaran (Marketing Concept) 

Suatu perusahaan dalam menjalankan aktivitasnya harus efisien 

menjalankan konsep pemasaran agar keuntungan yang diharapkan dapat 

terealisasi dengan baik. Ini menandakan bahwa kegiatan pemasaran dalam 

perusahaan harus dikoordinasi dan dikelola dengan cara yang labih baik.  

Falsafah konsep pemasaran bertujuan untuk memberikan kepuasan 

terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen. Kegiatan perusahaan yang 

berdasar pada konseop pemasaran ini harus diarahkan untuk memenuhi tujuan 

perusahaan. Secara definitive dapat dikatakan bahwa konsep pemasaran 

adalah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan 
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konsumen merupakan syarat ekonomis dan social bagi kelangsungan hisup 

perusahaan. 

Dari definisi tersebut, perusahaan memiliki konsekuensi seluruh 

kegiatan perusahaan harus diarahkan untuk mengetahui kebutuhan konsumen 

dan mampu memberikan kepuasan agar mendapat laba dalam jangka panjang. 

Organisasi perusahaan yang menerapkan konsep pemasaran ini disebut 

organisasi pemasaran. 

Konsep pemasaran juga menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan 

organisasi adalah menjadi lebih efektif daripada para pesaing dalam 

memadukan kegiatan pemasaran guna menetapkan dan memuaskan 

kebutuhan pasar sasaran. 

Konsep pemasaran ini bersandar pada empat pilar, yaitu : pasar sasaran, 

kebutuhan pelanggan, pemasaran terpadu dan profitabilitas. Dewasa ini 

konsep pemasaran mengalami perkembangan yang semakin maju sejalan 

dengan majunya masyarakat dan teknologi. Perusahaan tidak lagi berorientasi 

hanya pada pembeli saja, akan tetapi berorientasi pada masyarakat atau 

manusia. 

Selanjutnya akan dibahas tiga faktor penting yang digunakan sebagai 

dasar dalam konsep pemasaran (Swasta, 1996) : 
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a. Orientasi Konsumen 

Pada intinya, jika suatu perusahaan ingin menerapkan orientasi konsumen 

ini, maka : 

1. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayanai dan 

dipenuhi. 

2. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam penjualan. 

3. Menentukan produk dan program pemasarannya. 

4. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai dan 

menafsirkan keinginan, sikap serta tingkah laku mereka. 

5. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah 

menitikberatkan pada mutu yang tinggi, harga yang murah atau model 

yang menarik. 

b. Koordinasi dan Integrasi dalam Perusahaan 

Untuk memberikan kepuasan secara optimal kepada konsumen, 

semua elemen pemasaran yang ada harus diintegrasikan. Hindari adanya 

pertentangan antara perusahaan dengan pasarnya. Salah satu cara 

penyelesaian untuk mengatasi masalah koordinasi dan integrasi ini dapat 

menggunakan satu orang yang mempunyai tanggung jawab terhadap 

seluruh kegiatan pemasaran, yaitu manajer pemasaran. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa setiap orang dan bagian dalam 

perusahaan turut serta dalam suatu upaya yang terkoordinir untuk 
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memberikan kepuasan konsumen sehingga tujuan perusahaan dapat 

tercapai. 

c. Mendapatkan laba melalui pemuasan konsumen 

Salah satu tujuan dari perusahaan adalah untuk mendapatkan profit 

atau laba. Dengan laba tersebut perusahaan bisa tumbuh dan berkembang 

dengan kemampuan yang lebih besar. Sebenarnya laba merupakan tujuan 

umum dari sebuah perusahaan. Banyak perusahaan yang mempunyai 

tujuan lain disamping laba. Dengan menggunakan konsep pemasaran ini, 

hubungan antara perusahaan dan konsumen akan dapat diperbaiki yang 

pada akhirnya akan menguntungkan bagi perusahaan. 

2.5.4 Pengertian Segmentasi Pasar 

Pasar terdiri atas pembeli dan pembeli berbeda dalam banyak hal. Pasar 

dapat dibedakan atau disegmentasikan dalam berbagai cara. Pasar bisa diartikan 

sebagai orang-orang yang mempunyai keinginan untuk puas, uang untuk belanja 

dan kemauan untuk membelanjakannya. Adapun istilah segmentasi pasar dapat 

didefinisikan sebagai berikut : 

Segmentasi pasar adalah kegiatan membagi-bagi pasar yang bersifat 

heterogen dari suatu produk ke dalam satuan-satuan pasar (segmen pasar) yang 

bersifat homogen (Swasta, 1996). Segmentasi pasar ini merupakan suatu falsafah 

yang berorientasi pada konsumen. Falsafah ini menunjukan usaha untuk 

meningkatkan ketepatan penetapan sasaran dari suatu perusahaan. Segmen pasar 
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ini dapat dibentuk dengan banyak cara. Dengan mengacu pada demografi atau 

gaya hidup, segmentasi pasar dapat dilakukan. Ada beberapa pola berbeda yang 

akan muncul dalam melakukan segmenatasi pasar ini, yaitu : preferesi homogen, 

preferensi yang tersebar dan preferensi terkelompok. 

Dengan menyatukan program pemasaran yang ditujukan kepada segmen-

segmen pasar yang dituju, manajemen dapat melaksanakan pemasaran dengan 

lebih baik dan dapat menggunakan sumberdaya pemasaran secara efisien. 

Segmentasi pasar dapat membantu manajemen dalam hal menyalurkan uang dan 

usaha ke pasar potensial yang paling menguntungkan, merencanakan produk yang 

dapat memenuhi permintaan pasar, menentukan cara-cara promosi yang paling 

efektif, memilih media advertensi, dan mengatur waktu yang sebaik-baiknya. 

Dalam melakukan segmentasi pasar ini juga perlu suatu alasan yang cukup 

baik, misalnya, adanya pasar yang bersifat dinamis dan adanya pasar untuk suatu 

produk tertentu. Akan tetapi tidak semua segmentasi pasar yang dilakukan efektif. 

Dengan demikian perlu suatu upaya agar segmentasi pasar yang dilakukan itu 

berjalan sesuai dengan yang diharapkan. Ada beberapa hal yang mungkin perlu 

untuk diperhatikan dalam melakukan segmentasi, diantaranya : dapat diukur, 

dalam jumlah besar, dapat diakses dengan mudah, bisa dibedakan serta dapat 

diambil tindakan. 

Perusahaan yang mengidentifikasi segmen pasarnya harus bisa 

mengevaluasi berbagai segmen dan memutuskan berapa banyak segmen yang 

akan dimasuki.  Ada dua factor penting yang mesti diperhatikan dalam melakukan 
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evaluasi segmen pasar, yaitu  daya tarik segmen secara keseluruhan dan 

sumberdaya perusahaan. Setelah evaluasi dilakukan, perusahaan kemudian 

mengambil keputusan seberapa banyak segmen yang akan dilayani. Pada tahap 

evaluasi, ada berapa hal tambahan yang dapat dijadikan pertimbangan untuk 

memilih segmen yaitu pilihan etika atas pasar sasaran, interelasi dan segmen-

super, rencana serangan segmen per segmen dan kerjasama antarsegmen. 

2.5.5 Pengertian Marketing Public Relations 

Praktik Public Relations pada prinsipnya adalah merupakan suatu kegiatan 

yang terencana dan suatu usaha yang terus menerus untuk dapat memantapkan 

dan mengembangkan itikad baik (good will) dan pengertian timbal balik (mutual 

understanding) antara suatu organisasi dengan masyarakat.  

Pada era globalisasi ini peran Marketing Public Relations menjadi semakin 

penting Karena itikad baik (good will) menjadi suatu bagian dari 

profesionalisme yang pasti akan terbentuk karena pembentukan simpati 

konsumen secara efektif dan efesien sudah merupakan keharusan dimana 

tingkat komplesitas dan pemuasan kebutuhan nasabah sudah mencapai 

tingkat yang canggih dalam kegiatan pengemasannya (Saka Abadi, 1994: 

45). 

Marketing Public Relations (MPR) penekanannya bukan seperti kegiatan 

periklanan (selling), pemahaman pada pemberian informasi, pendidikan dan 

upaya peningkatan pengertian lewat penambahan pengetahuan mengenai suatu 

merek produk, jasa, perusahaan akan lebih kuat dampaknya dan agar lebih alam 

diingat oleh nasabah. dengan tingkat komunikasi yang lebih intensif dan 

komprehensif bila dibandingkan dengan iklan, maka MPR merupakan suatu 
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konsep yang lebih tinggi dari iklan yang biasa. MPR memberi penekanan pada 

aspek manajemen dari pemasaran dengan memperlihatkan kesejahteraan nasabah. 

Menurut Thomas L. Harris, pencetus pertama konsep Marketing Public 

Relations dalam bukunya berjudul The Marketer’s Guide to Public Relations 

dengan konsepsinya sebagai berikut: 

Marketing Public Relations is the process of planning and evaluating 

programs, that encourage purchase and costumer through credible 

communication of information and impression that identify companies and 

their products with  the needs, concern of costumer (Ruslan, 2002: 253). 

Marketing Public Relations (MPR)  merupakan proses perencanaan dan 

pengevaluasian program-program yang merangsang pembelian dan 

kepuasan konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat 

dipercaya dan melalui kesan-kesan yang menghubungkan perusahaan dan 

produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan kepentingan 

para konsumen. (Ruslan, 2002: 253). 

Marketing Public Relations (MPR) sebagai suatu proses perencanaan, 

pelaksanaan dan pengevaluasian program-program yang memungkinkan 

terjadinya pembelian dan pemuasan konsumen melalui komunikasi yang 

baik mengenai informasi dari perusahaan terhadap citra merek (Brand 

Image) terhadap suatu produk tertentu. (Saka Abadi,1994: 46). 

Definisi menurut Philip Kotler mengatakan bahwa: 

“Marketing Public Relations work because works it adds value to product 

through it’s unique ability to lend credibility to product message” (Ruslan, 

2002: 254). 
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2.5.6 Peranan Marketing Public Relations 

Peranan Marketing Public Relations dalam upaya mencapai tujuan utama 

organisasi menurut Rosady Ruslan: 

1. Menumbuhkan kesadaran konsumennya terhadap konsumennya terhadap 

produk yang ditengah diluncurkan itu. 

2. Membangun kepercayaan konsumen terhadap citra perusahaan atau 

manfaat (benefit) atas produk yang ditawarkan/digunakan. 

3. Mendorong antusiasme (sales force) melalui suatu artikel sponsor 

(advertorial) tentang kegunaan dan manfaat suatu produk. 

4. Menekan biaya promosi iklan komersial, baik di media elektronik maupun 

media cetak dan sebagainya demi tercapainnya efesiensi biaya. 

5. Komitmen untuk meningkatkan pelayanan kepada konsumen, termasuk 

upaya mengatasi keluhan-keluhan (complain handling) dan lain 

sebagainya demi tercapainya kepuasan pihak pelanggannya. 

6. Membantu mengkampanyekan peluncuran produk-produk baru dan 

sekaligus merencanakan perubahan posisi produk yang lama. 

7. Mengkomunikasikan terus menerus melalui media Public Relations 

(House PR journal) tentang aktivitas dan program kerja yang berkaitan 

dengan kepedulian sosial dan lingkungan hidup agar tercapainya publikasi 

yang positif di mata  masyarakat/publik. 

8. Membina dan mempertahankan citra perusahaan atau produk  barang dan 

jasa, baik dari segi kuantitas maupun kualitas pelayanan yang diberikan 

kepada konsumennya. 
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9. Berupaya secara proaktif dalam menghadapi suatu kejadian negatif yang 

mungkin akan muncul dimasa mendatang (Ruslan,2002:p.262). 

Marketing Public Relations (MPR) sebagai suatu proses perencanaan, 

pelaksanaan dan pengevaluasian program-program yang memungkinkan 

terjadinya pembelian dan pemuasan konsumen melalui komunikasi yang baik 

mengenai impresi dari perusahaan dan produk-produknya sesuai dengan 

kebutuhan, keinginan, perhatian dan kesan dari konsumen. Keberadaan 

marketing public relation di perusahaan dianggap efektif, hal ini dikarenakan: 

1. Marketing Public Relation, dianggap mampu dalam membangun 

Kesadaran akan merk (Brand Awarness) dan pengetahuan akan Merk 

(Brand Knowledge). 

2. Marketing Public Relation, dianggap potensial untuk membangun 

efektifitas pada area “increasing category usage” dan “increasing brand 

sales”. 

3. Marketing Public Relation,  dalam beberapa hal dianggap lebih hemat 

biaya bila dibandingkan dengan perusahaan memasukan produknya 

melalui iklan.  

Tujuh cara yang paling penting untuk menjadi tolak ukur dalam kegiatan 

Marketing Public Relations menurut Philip Kotler dan Kevin Keller (Koller 

and Kotler,2006: 553) ; 
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1. Publikasi (Publicatons) 

Perusahaan mempercayakan perluasan produk berdasarkan dari 

publikasi materi untuk mempengaruhi dan menarik pembeli yang dituju. 

Yang termasuk di dalamnya membuat laporan tahunan, brosur, artikel, 

koran perusahaan, majalah dan materi audiovisual. 

2. Identitas Media (Media Identity) 

Perusahaan perlu membuat identitas yang bisa dikenal oleh masyarakat 

dengan mudah. Misalnya: logo perusahaan, alat-alat tulis, brosur, tanda, 

formulir perusahaan, kartu nama, bangunan, seragam dan peraturan 

pakaian. 

3. Acara (Events) 

Perusahaan bisa menarik perhatian mengenai produk baru ataupun 

kegiatan perusahaan dengan cara mengadakan acara khusus seperti 

wawancara, seminar. Pameran, kompetisi, kontes dan ulang tahun dari 

barang itu supaya dapat menjangkau masyarakat luas. 

4. Berita (News) 

Salah satu dari tugas utamanya public relations adalah untuk membuat 

ataupun menemukan acara yang sesuai dengan perusahaan, produknya, 

orang-orangnya atau pegawainya, dan membuat media tertarik untuk 

memuat berita, press release dan hadir dalam konfrensi pers (press 

conference). 
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5. Pidato (speeches) 

Semakin tinggi kebutuhan perusahaan untuk dapat menjawab setiap 

keperluan masyarakatnya dengan menjawab pertanyaan dari media atau 

memberikan pengarahan di asosiasi penjualan dan di pertemuan yang 

bertujuan untuk membicarakan soal penjualan dapat membangun citra 

perusahaan. 

6. Berperan serta dalam aktivitas sosial (Public service activities) 

Perusahaan bisa membangun image yang positif dengan cara 

menyumbang uang atau waktu dalam hal-hal yang positif. 

7. Pensponsoran (Sponsorship) 

Perusahaan bisa memasarkan barang mereka dengan mensponsori acara 

olahraga atau acara kebudayaan yang bermanfaat bagi kelangsungan 

perusahaannya. 

2.5.7 Taktik Marketing Public Relations 

Untuk mencapai tujuan dari pemasaran tersebut, strategi marketing PR 

memiliki 3 unsur yang utama, yaitu ; 

1. Harus memiliki kemampuan untuk menarik (pull strategy) 

2. Kekuatan untuk mendorong pembelian (push strategy) 

3. Kemampuan untuk mempengaruhi atau menciptakan opini publik yang 

menguntungkan (pass strategy). 
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2.5.8 Faktor Penyebab Dibutuhkan Marketing Public Relations 

Ada beberapa faktor yang menjadi penyebab sehingga marketing public 

relations dibutuhkan dalam suatu perusahaan, antara lain sebagai berikut; 

1. Meningkatnya biaya promosi periklanan yang tidak seimbang dengan hasil 

keuntungan yang diperoleh perusahaan. 

2. Persaingan yang ketat dalam promosi dan publikasi, baik melalui media 

cetak maupun elektronik. 

3. Selera konsumen yang terlalu cepat berubah atau tidak loyal terhadap 

suatu produk. 

4. Menurunnya minat konsumen utnuk memperhatikan isi tayangan iklan. 

2.5.9 Marketing Public Relation Menjembatani Marketing dan Humas 

Marketing (Pemasaran) dan Humas tidak selalu sepakat, manajer pemasaran 

lebih berorientasi laba atau angka penjualan, sementara praktisi humas melihat 

fungsi utamannya adalah menyiapkan dan menyebarkan komunikasi. Perbedaan 

ini kini terjembatani oleh penerapan marketing public relations (MPR) yang 

secara langsung mencoba mendukung promosi perusahaan atau produk serta 

pembentukan citra, jadi MPR lebih berfungsi untuk mendukung program 

pemasaran, sehingga kegiatan-kegiatan MPR harus menjadi bagian atau 

dipadukan dengan program pemasaran. 

Dulu MPR lebih dikenal dengan publikasi, yang tugasnya mengusahakan 

editorial space – lawan dari paid space diberbagai media untuk mempromosikan 

atau “mengkontrol” sebuah produk, layanan, gagasan, tempat tokoh atau 
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organisasi. Namun MPR berfungsi lebih jauh dari sekedar publikasi dan punya 

peranan penting yaitu: 

1. Mendukung peluncuran produk 

2. Membantu repositioning produk 

3. Mempopulerkan kategori produk tertentu 

4. Mempengaruhi kelompok sasaran tertentu 

5. Membela produk yang lagi dalam masalah 

6. Membangun citra perusahaan agar ikut mendongkrak citra produk 

2.6 Analisis Pemasaran (Marketing) PT. BPR “SINAR MAS PELITA” 

Bank Perkreditan Rakyat adalah lembaga keuangan bank yang menerima 

simpanan hanya dalam bentuk deposito berjangka, tabungan, atau bentuk lainnya 

yang dipersamakan dengan itu dan menyalurkan dana sebagai usaha Bank 

Perkreditan Rakyat.  

Dalam struktur organisasi PT. BPR “SINAR MAS PELITA” tidak terlihat 

bagian humas (public relations). Sehingga penulis sewaktu melakukan praktek 

kerja lapangan ditempatkan pada bagian pemasaran (marketing). Marketing tidak 

jauh berbeda kinerjanya dengan Public Relations, karena marketing adalah 

termasuk kegiatan dari public relations. 

Marketing pada PT. BPR “SINAR MAS PELITA” bekerja dibidang 

memasarkan jasa berupa peminjaman dana kepada masyarakat. Bidang 

operasional dipimpin oleh Kepala Bagian Pemasaran. Sedangkan pelaksana dari 

Bidang Pemasaran adalah sebagai berikut : 
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1. Petugas bagian pemasaran (marketing) 

2. Account Officer (operasional) 

3. Collector 

4. Administrasi kredit 

Tugas Bidang Pemasaran PT. BPR “SINAR MAS PELITA” adalah 

sebagai berikut : 

1. Memasarkan produk dan jasa perbankan kepada nasabah/calon 

nasabah. 

2. Mengelola permohonan kredit, pemantauan nasabah dan kolektibilitas 

kredit. 

3. Melakukan penelitian potensi ekonomi daerah dan penyusunan peta 

bisnis. 

4. Membina hubungan yang saling menguntungkan dengan para 

debitur/nasabah. 

5. Membina hubungan yang saling menguntungkan dengan pihak sumber 

dana. 

Pemasaran pada suatu perusahaan terutama dalam perbankan seperti PT. 

BPR “SINAR MAS PELITA” sangatlah menjadi tonggak atas keberhasilannya. 

Karyawan bagian Marketing pada PT. BPR “SINAR MAS PELITA” terdiri dari 8 

orang yang telah memiliki wilayah masing-masing untuk memasarkan produk dan 

jasa dari BPR itu sendiri. Satu wilayah (resort) dipegang oleh satu karyawan, 
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sehingga karyawan tersebut yang akan bertanggung jawab terhadap para nasabah 

yang berada di wilayah yang telah ditugaskan. 

Marketing memfokuskan bekerja diluar lapangan yang bersifat menjalin 

hubungan dengan masyarakat untuk mencari calon nasabah baru. Hubungan 

antara masyarakat dengan para marketing berjalan dengan baik. Timbulnya 

kepercayaan dari masyarakat akan menggunakan jasa dari BPR tegantung dari 

kinerja para marketing. Walaupun penulis hanya satu bulan berada dilingkungan 

PT. BPR “SINAR MAS PELITA” namun penulis mampu menyimpulkan bahwa 

hubungan antara kedua pihak sudah cukup baik. 

Selain itu, selama penulis melakukan praktek kerja lapangan tidak sedikit 

nasabah maupun calon nasabah yang percaya dan menggunakan nasabah yang 

disediakan oleh PT. BPR “SINAR MAS PELITA”. Marketing dituntut untuk 

mampu berkomunikasi dengan baik sehingga membuat para nasabah maupun 

calon nasabah merasa nyaman untuk bekerja sama dengan PT. BPR “SINAR 

MAS PELITA”. 

Seperti kebanyakan diperusahaan lain, marketing bekerja diluar 

perkantoran. Hanya sebagian yang bekerja didalam kantor seperti marketing yang 

mendata para nasabah maupun calon nasabah. Para karyawan yang bekerja 

dibagian pemasaran di PT. BPR “SINAR MAS PELITA” diberikan fasilitas 

kendaraan untuk bekerja lapangan seperti mengunjungi para nasabah.  

Marketing PT. BPR “SINAR MAS PELITA” sudah cukup baik kinerjanya 

dalam melaksanakan berbagai kegiatan baik internal maupun eksternal dan 
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mampu menciptakan hubungan yang baik antara masyarakat dengan pihak BPR 

sehingga dapat membentuk good will dan menciptakan citra yang positif, serta 

dapat  mencapai pengertian yang baik dan untuk mempertahankan eksistensi 

perusahaan tersebut diantara publik-publiknya. 

2.7 Pelayanan PT. BPR “SINAR MAS PELITA” Kepada Mahasiswa PKL 

Pada saat melakukan praktek kerja lapangan di PT. BPR “SINAR MAS 

PELITA”, penulis ditempatkan pada bagian pemasaran (marketing). Pada awal 

pertemuan pada tanggal 25 Juli 2011, penulis bertemu dengan pembimbing kerja 

praktek lapangan. Pada pertemuan pertama ini, pembimbing menjelaskan 

mengenai peraturan yang ada di perusahaan serta ruang lingkup kerja dan kegiatan 

yang dilaksanakan oleh bidang pemasaran (marketing). Hal ini bertujuan untuk 

memberikan arahan selama penulis melaksanakan kerja praktek lapangan serta 

memberikan gambaran, mengenai apa saja yang akan menjadi kegiatan sehari-hari 

yang akan penulis kerjakan. 

Melakukan Praktek Kerja Lapangan di PT. BPR “SINAR MAS PELITA” 

penulis ditempatkan pada bagian pemasaran yang membuat penulis tidak merasa 

kesulitan dengan hal tersebut karena walaupun penulis berkuliah dengan 

konsentrasi kehumasan, tetapi penulis mampu melakukan kinerja sebagai 

marketing karena penulis telah mempelajari bagaimana mengenai pemasaran 

(marketing).  

Pelayanan terhadap Penulis saat meminta data perusahaan juga sangat baik 

dan dimudahkan bahkan pembimbing di perusahaan juga ikut membantu mana 

saja data yang dibutuhkan atau diperlukan. Mahasiswa Praktek Kerja Lapangan di 
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PT. BPR “SINAR MAS PELITA” disambut dengan rasa hormat mulai dari 

meminta ijin permohonan PKL, waktu penerimaan, pembinaan evaluasi dengan 

tujuan untuk meningkatkan pembinaan terhadap siswa Praktek Kerja Lapangan 

dalam rangka meningkatkan keterampilan dan wawasan bagi yang bersangkutan. 


