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Abstrak

Museum Bank Indonesia merupakan salah satu museum yang terdapat di Surabaya
milik Bank Indonesia . Museum Bank Indonesia tergolong museum baru yang dibuka untuk
umum pada tahun 2012. Dalam menginformasikan Museum Bank Indonesia pada masyarakat
dan memotivasi masyarakat agar berkunjung, pihak pengelola melakukan berbagai macam
promosi seperti periklanan, hubungan masyarakat dan personal selling. Oleh karena hal itu
maka dilakukan penelitian guna untuk mengetahui pengaruh bauran promosi terhadap
motivasi berkunjung pada Museum Bank Indonesia secara parsial dan simultan. Penelitian ini
menggunakan teori bauran promosi jasa dari Adrian Payne yaitu periklanan, hubungan
masyarakat, word of mouth dan personal selling serta teori motivasi evaluasi kognitif dari PC
Jordan. teknik pengambilan sample yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-
probability sampling, dengan menggunakan purposive sampling, sedangkan metode yang
digunakan adalah kuantitatif eksplanatif.

Bauran promosi yang diteliti dalam penelitian ini dihitung melalui analisis regresi
linier berganda secara parsial dengan perhitungan uji t menunjukkan bahwa variabel
periklanan berpengaruh secara signifikan terhadap motivasi berkunjung dengan t hitung > t
tabel (5,402  > 1,985), variabel hubungan masyarakat berpengaruh secara signifikan terhadap
motivasi berkunjung dengan t hitung > t tabel (2,024 > 1,985), variabel word of mouth
berpengaruh secara signifikan terhadap motivasi berkunjung dengan t hitung > t tabel (2,903
> 1,985) sedangkan variabel personal selling berpengaruh secara signifikan terhadap
motivasi berkunjung dengan t hitung > t tabel (2,142  > 1,985). Kemudian hasil perhitungan
uji F menunjukkan bahwa bauran promosi secara simultan/serentak berpengaruh signifikan
terhadap motivasi berkunjung pada Museum Bank Indonesia dengan F hitung > F tabel
(26,704 > 2,470). Selain itu korelasi parsial (R) yang dihasilkan adalah 0,728 sehingga dapat
disimpulkan jika hubungan antara bauran promosi dan motivasi adalah kuat. Pengaruh bauran
promosi terhadap motivasi adalah sebesar 52,9% yang sisanya dipengaruhi oleh faktor lain.

Kata kunci: bauran promosi, motivasi, museum bank indonesia, de javasche bank
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Abstract

Museum of Bank Indonesia is one of the museums that are owned by Bank Indonesia
in Surabaya. Museum of Bank Indonesia is a new museum opened to the public in 2012.
Museum of Bank Indonesia in informing the public and motivate people to visit, the manager
undertaking various promotions such as advertising, public relations and personal selling.
Hence it then do research in order to determine the effect of the promotion mix the
motivation to visit the Museum of Bank Indonesia partial and simultaneous. This study uses
the theory of the promotional mix of services Adrian Payne ie advertising, public relations,
word of mouth and personal selling motivational and cognitive evaluation theory of PC
Jordan. sampling techniques used in this study was a non-probability sampling, using
purposive sampling, whereas the method used is quantitative eksplanatif.

Promotion mix are examined in this study was calculated by multiple linear regression
analysis with the calculation of the partial t-test showed that the advertising variables
significantly influence the motivation to visit with t count> t table (5.402> 1.985), public
relations variables significantly influence the motivation to visit with t count> t table (2.024>
1.985), word of mouth variables significantly influence the motivation to visit with t count> t
table (2.903> 1.985) whereas personal selling variables significantly influence the motivation
to visit with t count> t table ( 2.142> 1.985). Then the calculation of the F test results indicate
that the simultaneous promotion mix / simultaneous significant effect on the motivation to
visit the Museum of Bank Indonesia and F count> F table (26.704> 2.470). In addition partial
correlation (R) is 0.728 so generated can be inferred if the relationship between the
promotional mix and the motivation is strong. Influence on motivation is the promotion mix
for the remaining 52.9% is influenced by other factors

Keywords: promotion mix, motivation, museum of bank indonesia, de javasche bank

Pendahuluan

Promosi merupakan salah satu variabel yang paling penting dalam bauran pemasaran,

dimana perusahaan penyedia produk dan  jasa menginformasikan produk dan jasa yang

ditawarkan pada masyarakat melalui berbagai macam cara seperti periklanan, hubungan

masyarakat, personal selling, direct marketing, promosi penjualan serta promosi yang

dilakukan oleh konsumen itu sendiri yaitu word of mouth (dari mulut ke mulut), sehingga

dengan melakukan promosi maka akan memberikan pemahaman kepada masyarakat

mengenai suatu produk dan jasa yang ditawarkan agar masyarakat dapat memberikan reaksi

positif sehingga dapat meningkatkan angka penjualan, angka kunjungan serta menumbuhkan

motivasi dari masyarakat. Hal tersebut telah dibuktikan melalui penelitian skripsi mengenai

efektivitas promosi yang dilakukan oleh Ujang Syarief Hidayatullah dengan judul “Strategi

Promosi SMP PGRI 12 Jakarta Dalam Meningkatkan Jumlah Siswa” menghasilkan

kesimpulan bahwa strategi promosi yang dilakukan oleh pihak SMP PGRI 12 Jakarta
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berdampak pada meningkatnya jumlah siswa setiap tahunnya. Didin Hafidhuddin juga pernah

melakukan penelitian mengenai efektivitas promosi dengan judul “Efektivitas Promosi

Lembaga Amil Zakat Dalam Menghimpun Zakat Bagi Peningkatan Kesehjahteraan Keluarga

Dhuafa”. Hasil survey pada penelitian tersebut menunjukkan bahwa promosi melalui media

iklan yang dilakukan oleh lembaga amil zakat Dompet Dhuafa Republika ditinjau dari segi

empathy, persuasi, dampak dan komunikasi adalah efektif dapat menarik perhatian,serta

ditinjau dari sisi direct rating promosi yang dilakukan juga dapat dikatakan baik. Promosi

tersebut dapat meningkatkan pemahaman, kognitif, afektif serta perilaku para muzakki untuk

menyalurkan zakar, infak dan sodakoh kepada lembaga amil zakat dompet dhuafa republika.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang menunjukkan hasil bahwa promosi dapat

meningkatkan angka penjualan, angka kunjungan, serta mendorong motivasi dari masyarakat,

maka dari itu museum di Indonesia perlu juga melakukan kegiatan promosi untuk

meningkatkan angka kunjungan masyarakat. Menurut hasil observasi dan wawancara

terhadap salah satu museum di Surabaya yaitu museum Kesehatan, bahwa museum kesehatan

tidak melakukan kegiatan promosi sehingga masyarakat banyak yang tidak mengetahui

keberadaan museum tersebut (wawancara dengan pengelola Museum Kesehatan, 22 Maret

2013). Selain untuk meningkatkan angka kunjungan ke museum, juga agar masyarakat lebih

mencintai museum dan dapat turut serta melestarikan benda-benda bersejarah. Meskipun

Museum merupakan lembaga non profit, namun tetap saja harus di promosikan agar

masyarakat mengetahui tentang keberadaannya, selain itu untuk menanamkan citra positif

dimata masyarakat.

Banyak jenis museum yang ada di indonesia salah satunya adalah  museum khusus

yaitu De Javasche Bank atau yang lebih dikenal dengan Museum Bank Indonesia. Museum

Bank Indonesia saat ini sedang melakukan kegiatan bauran promosi yang meliputi

periklanan, hubungan masyarakat, serta penjualan personal untuk menarik minat masyarakat

agar berkunjung. Strategi promosi yang dilakukan oleh pihak Museum Bank Indonesia adalah

dengan menjalin kerjasama dengan lembaga lain seperti dinas pariwisata yaitu dengan

menenempatkan museum Bank Indonesia pada peringkat 10 tempat wisata yang digemari

masyarakat Surabaya. Kerjasama dengan museum House Of Sampoerna yaitu dengan

menjadikan museum Bank Indonesia kedalam salah satu track dari Surabaya Heritange

Track yang dimiliki oleh Museum House Of Sampoerna, serta sekolah dan universitas.

Kegiatan promosi lain yang dilakukan pihak museum adalah dengan cara mengajak sekolah-

sekolah untuk melakukan study tour pada Museum Bank Indonesia. Selain itu juga
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menggunakan website serta brosur. Masyarakat yang berkunjung pada Museum Bank

Indonesia tidak dikenakan biaya sama sekali.

Kegiatan promosi yang telah dilakukan untuk mempengaruhi masyarakat agar

berkunjung, tentunya dapat meningkatkan angka kunjungan pada Museum Bank Indonesia.

Namun dalam mempengaruhi masyarakat melalui berbagai macam promosi yang dilakukan

oleh pihak museum, tidaklah mudah, karena hal ini berkaitan dengan faktor internal pada diri

seseorang. Apalagi museum adalah tempat yang kurang diminati oleh masyarakat. Museum

Bank Indonesia sebagai bank central di Indonesia harus menciptakan citra positif di mata

masyarakat, dengan banyaknya pengunjung di museum maka akan menunjukkan bahwa

museum Bank Indonesia adalah museum yang terbaik, selain itu museum Bank Indonesia

juga membawa nama besar dari Bank Indonesia itu sendiri. Melihat fenomena yang terjadi

tersebut maka akan dilakukan penelitian guna mengetahui apakah pengaruh bauran promosi

yang dilakukan museum dapat mempengaruhi motivasi masyarakat untuk berkunjung  ke

museum. Penelitian ini berjudul  “Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Motivasi Evaluasi

Kognitif Untuk Berkunjung Pada Ex. Dejavasche Bank (Museum Bank Indonesia Surabaya)”

Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas maka berikut adalah

rumusan masalah yang  akan diteliti didalam penelitian ini:

1. Apakah ada pengaruh bauran promosi yang meliputi Periklanan, Hubungan

Masyarakat, Penjualan Personal serta Word Of Mouth secara terpisah terhadap

motivasi untuk berkunjung pada museum Bank Indonesia?

2. Apakah ada pengaruh bauran promosi yang meliputi Periklanan, Hubungan

Masyarakat, Penjualan Personal serta Word Of Mouth secara bersama-sama terhadap

motivasi untuk berkunjung pada museum Bank Indonesia?
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Tinjauan Pustaka

Bauran Promosi

Bauran promosi adalah berbagai macam kegiatan promosi yang dilakukan untuk

mengkomunikasikan produk dan jasa pada konsumen agar terpengaruh. Promosi jasa

menurut Adrian Payne menyangkut beberapa bidang utama antara lain:

1) Periklanan (Advertising)

2) Hubungan Mayarakat (Public Relation)

3) Word Of Mouth (Dari mulut ke mulut)

4) Penjualan Personal (Personal Selling)

5) Direct Marketing

6) Promosi Penjualan

Namun yang digunakan dalam penelitian ini adalah Periklanan, Hubungan

Masyarakat, Word of Mouth dan Penjualan Personal.

1. Periklanan (Advertising)

Bentuk paling dominan dalam consumer marketing, iklan sering kali menjadi titik

awal kontak antara pemasar jasa dan pelanggan yang berfungsi untuk membangun

kesadaran, menginformasikan, membujuk dan mendidik pelanggan mengenai fitur

produk dan kapabilitasnya. (lovelock 2010: 204)

Segala bentuk presentasi dan promosi gagasan, barang atau jasa yang dibayar oleh

sponsor yang terintegrasi. Iklan media cetak, iklan media elektronik, kemasan, brosur,

buklet, poster, leaflet, direktori, billboards, pajangan, point of purchase, simbol, logo

dll (Tjiptono 2008: 519)

Sedangkan menurut Kotler dan Keller periklanan merupakan presentasi non pribadi

serta berbayar mengenai promosi ide, barang atau jasa (Kotler dan Keller 2008: 202).

Jadi periklanan merupakan promosi yang berbayar mengenai produk barang maupun

jasa sebuah perusahaan maupun organisasi kepada masyarakat agar membeli atau

menggunakan produk maupun jasa dari perusahaan tersebut. Berikut adalah

keunggulan dari periklanan;

 Presentasi publik, yaitu menawarkan pesan yang sama pada banyak orang
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 Pervasivnes yaitu memungkinkan produsen untuk mengulang pesan

berulangkali sekaligus memberikan kesempataan kepada audiense untuk

menerima dan membandingkan pesan dari sejumlah produsen yang saling

bersaing.

 Amplifed ekspreksivenes, memberikan peluang untuk mendramatisasi

perusahaan dan produknya melalui pemanfaatan suara, gambar, warna,

bentuk dan tata cahaya

 Impersonality, audiens tidak merasa wajib memeperhatikan atau merespon

iklan karena bersifat monolog.

Selain keunggulan dari periklanan tersebut diatas, periklanan jasa adalah untuk

membangun kesadaran akan jasa yang ditawarkan untuk menambah pengetahuan

pelanggan serta untuk membantu membujuk pelanggan supaya membeli dan untuk

mendeferensiasikan jasa dari penawaran jasa lain (Payne 2001: 192).

2. Hubungan Mayarakat (Public Relation)

Hubungan masyarakat dalam British Institute of Public Relation adalah upaya

terencana dan berkesinambungan untuk membentuk dan mempertahankan goodwill

antara suatu organisasi dengan publiknya (dalam Payne 2001: 199). Upaya untuk

menstimulasi minat positif dalam organisasi dan produknya dengan memberikan rilis

berita, mengadakan konferensi pers, menyelenggarakan event khusus dan

mensponsori kegiatan yang bisa diliput media yang dilakukan oleh pihak ketiga.

(Lovelock 2010: 205). Sedangkan menurut Kotler menjaga hubungan baik dengan

berbagai kalangan untuk mendapatkan publisitas yang diinginkan, membangun citra

perusahaan yang baik, dan menangani atau menghadapi rumor, berita dan kejadian

yang tidak menyenangkan. Menurut Tjiptono Hubungan Masyarakat/ Public Relation

merupakan program yang dirancang untuk mempromosikan atau melindungi citra

perusahaan atau produk individualnya (Tjiptono 2008: 519)

Jadi hubungan masyarakat merupakan cara yang dilakukan suatu perusahaan untuk

mendapatkan citra yang baik dari organisasi maupun perusahaan lain serta untuk

mepublikasi produk dan jasa dengan cara menjalin hubungan baik dengan organisasi

lain. Berikut ini adalah keunggulan dari hubungan masyarakat;
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 Kredibilitas tinggi

 Kemampuan untuk menjangkau audiense yang cenderung menghindari

wiraniaga dan iklan

 Kemungkinan untuk mendramatisasi perusahaan atau produk.

3. Word Of Mouth

Word of mouth merupakan salah satu bentuk promosi yang ditransformasikan dari

individu ke individu lainnya (Solomon 2007: 394). Sedangkan menurut Ali Hasan,

word of mouth adalah bentuk promosi dimana tindakan  konsumen yang memberikan

informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang lain non komersial baik

merek, produk maupun jasa (Hasan 2010: 32). Komunikasi dari mulut kemulut

merupakan salah satu ciri khusus dari promosi dalam bisnis jasa. (hurriyati 2010: 61)

Bentuk promosi dengan menggunakan word of mouth merupakan promosi dari

seseorang yang memberikan informasi maupun pengalaman mengenai merek, produk

dan jasa kepada orang lain.

Strategi-strategi WOM:

 Menciptakan promosi menarik yang membuat orang membicarakan betapa

hebatnya jasa yang diberikan perusahaan.

 Menawarkan promosi yang mendorong pelanggan untuk mengajak orang

lain bergabung agar menggunakan jasa tersebut

 Mengembangkan skema intensif untuk pemberian rujukan seperti

menawarkan pelanggan lama.unit jasa gratis voucher dll.

Ali Hasan mengatakan beberapa manfaat Word of mouth antara lain:

 Murah atau bahkan gratis

 Dapat menyebar dengan cepat dengan menggunakan viral marketing

 Lebih mudah meyakinkan konsumen karena informasi berasal dari orang yang

dikenal

 Tingkat loyalitas lebih tinggi

 Lebih cepat menimbulkan pembelian dibandingkan dengan alat promosi

lainnya
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4. Penjualan Personal (Personal Selling)

Hubungan interpersonal dimana berbagai upaya dikerahkan untuk mendidik

pelanggan dan mendorong pemilihan merek dan produk tertentu disebut juga dengan

penjualan personal. (Lovelock 2010: ). William G. Nickles mendefinisikan personal

selling adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk

menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran

yang saling menguntungkan dengan pihal lain (Nickles dalam Swastha 1979: 260)

Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli untuk melakukan

presentasi, menjawab pertanyaan dan mendapatkan pesanan. Berikut ini adalah

keunggulan penjualan personal;

 Personal confrontation, artinya terjadi relasi langsung dan interaktif antara dua

atau lebih pihak dimana masing-masing pihak dapat saling mengamati reaksi

masing-masing

 Cultivation, memungkinkan terjalin hubungan yang akrab antara wiraniaga

dan pembeli.

 Response, situasi yang seolah-olah  mengharuskan pembeli untuk mendengar,

memperhatikan atau menanggapi presentasi wiraniaga.

Motivasi

Motivasi berasal dari kata ‘movere’ yang berarti mendorong atau menggerakkan.

Menurut T. Hani Handoko (2000: 250) motivasi merupakan keadaan dalam diri

seseorang yang mendorong untuk melakukan suatu kegiatan untuk mencapai suatu

tujuan tertentu. Sedangkan menurut Robert L. Mathis dan John H. Jackson (2001: 89)

motivasi merupakan hasrat dalam diri untuk melakukan suatu tindakan tertentu.

Pendapat Zainun mengenai motivasi merupakan proses mencoba mempengaruhi

seseorang agar melakukan sesuatu yang diinginkan (Zainun, 1989 : 62).  Menurut

Hasibuan 2004: 219 :

“Motivasi adalah rangsangan keinginan dan pemberian daya penggerak yang

menciptakan kegairahan kerja seseorang agar mau bekerja sama, bekerja efektif dan

terintegrasi dengan segala upayanya untuk mencapai kepuasan”
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Definisi menurut para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa motivasi adalah faktor

yang berasal dalam diri sesorang yang tidak dapat dilihat namun dapat dipengaruhi

dari luar untuk melakukan sesuatu hal yang diinginkan dalam mencapai sebuah tujuan

tertentu.

 Teori Evaluasi Kognitif menurut PC Jordan

Menurut teori ini, apabila faktor-faktor motivasional yang bersifat ekstrinsik

diperkenalkan, maka faktor-faktor motivasional instrinsik akan berkurang (Sondang

2004: 171). Faktor faktor motivasional ekstrinsik adalah motivasi yang berasal dari

luar diri seseorang, sedangkan faktor-faktor motivasional instrinsik adalah motivasi

yang berasal dari dalam diri seseorang tersebut. Seperti ketika seorang pegawai yang

melakukan pekerjaan demi mendapatkan bonus maka bonus yang diterima pegawai

tersebut adalah motivasional ekstrinsik yang akan menekan motivasional instrinsik

pegawai tersebut. Jadi meskipun pegawai tidak menyukai pekerjaannya maka akan

tetap melakukan pekerjaan tersebut demi mendapatkan bonus dari perusahaan.

Berbeda ketika seorang pegawai dalam dirinya menyukai pekerjaan yang dilakukan

maka itu adalah motivasional instrinsik. Teori motivasi evaluasi kognitif ini dipilih

untuk mengetahui apakah faktor motivasional ekstrinsik yaitu promosi yang

dilakukan museum dapat mempengaruhi motivasional instrinsik seseorang yaitu minat

untuk berkunjung ke museum.

Hipotesis

Hipotesis merupakan pernyataan suatu hal yang bersifat sementara yang belum dibuktikan

kebenarannya secara empiris (Nasution 2006: 38), hipotesis yang diajukan dalam penelitian

ini adalah berikut;

H0 : Tidak ada pengaruh antara bauran promosi terhadap motivasi berkunjung pada museum

Bank Indonesia

H1 : Ada pengaruh antara bauran promosi terhadap motivasi berkunjung pada museum Bank

Indonesia

Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif ekspalanatif dengan

pendekatan survey. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung Museum Bank
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Indonesia. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan cara Purposive Sampling dengan

sampel sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data penelitian yang digunakan adalah

data primer dan sekunder. Dan teknik pengelolahan data penelitian yang digunakan adalah

editing, skoring dan tabulasi.

Analisis Data

Berdasarkan data-data yang diperoleh dari hasil observasi dan dari hasil penyebaran

kuesioner, data-data tersebut diolah dan dianalisis dengan menggunakan bantuan spss 20

kemudian disajikan dalam bentuk tabel untuk menjawab hipotesis pada penelitian ini.

Persamaan regresi yang didapat adalah;

Y= 4,953+0,300.X1+0,172.X2+0,231.X3+0,136.X4

Jika arah koefisien regresi b bernilai positif (+) yang menyatakan jika perubahan nilai

X naik maka perubahan nilai Y juga akan naik, begitu pula sebaliknya jika koefisien regresi

bernilai negatif  (-) maka jika perubahan nilai X turun, perubahan nilai juga akan turun. Dari

tabel diatas nilai koefisien regresi b didapatkan nilai positif (+), sehingga dapat dikatakan jika

promosi meningkat (X) maka motivasi berkunjung (Y) juga akan meningkat. Dengan

demikian jika terjadi perubahan pada variabel X akan diikuti perubahan pada variabel Y.

Variabel Periklanan terhadap Motivasi

Periklanan jasa menurut Payne (2001), merupakan salah satu bentuk utama

komunikasi impersonal yang dipakai oleh perusahaan jasa yang bertujuan untuk membangun

kesadaran jasa, menambah pengetahuan pelanggan akan jasa, serta membantu membujuk

pelanggan supaya menggunakan jasa tersebut. Museum Bank Indonesia merupakan salah satu

organisasi non profit pada bidang jasa yang juga mempromosikan jasanya melalui periklanan

yaitu dengan brosur dan website.

Periklanan yang baik harus dapat membuat masyarakat/konsumen paham akan barang

maupun jasa yang di iklankan serta membuat masyarakat terpengaruh untuk menggunakan

produk dan jasa yang di iklankan. Pada variabel periklanan pada penelitian ini, penilaiannya

akan dititik beratkan pada desain tampilan serta informasi yang terkandung dalam brosur dan

website, karena salah satu keunggulan periklanan adalah Amplifed ekspreksivenes yaitu

memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui pemanfaatan

suara, gambar, warna, bentuk dan tata cahaya (Kotler dan Keller 2008: 202).
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Berdasarkan data yang diperoleh melalui jawaban responden melalui kuesioner pada

variabel periklanan, dapat disimpulkan bahwa periklanan yang dilakukan Museum Bank

Indonesia dapat menimbulkan motivasi untuk berkunjung. Melalui wawancara yang diajukan

peneliti terhadap beberapa responden mengenai periklanan, diperoleh jawaban bahwa

sebagian besar responden tertarik dan termotivasi mengunjungi Museum Bank Indonesia

salah satunya adalah disebabkan karena gambar yang ada didalm brosur dan website menarik

meskipun tidak ada informasi yang disajikan secara lengkap mengenai Museum Bank

Indonesia.

Pada tes uji t yang dilakukan dengan tujuan untuk mencari tahu apakah periklanan

secara parsial berpengaruh terhadap motivasi berkunjung pada Museum Bank Indonesia,

didapatkan hasil bahwa uji t yang dihasilkan periklanan (X1) lebih besar dari t tabel yaitu

5,402  > 1,985, dengan demikian bahwa periklanan yang dilakukan berpengaruh secara

signifikan terhadap motivasi berkunjung. Sedangkan koefisien regresi yang didapat pada

variabel periklanan adalah +0,300 yang artinya setiap penambahan 1 pada variabel

periklanan maka akan naik sebesar 0,300. Periklanan merupakan variabel bauran promosi

yang paling berpengaruh pada Museum Bank Indonesia dengan nilai t hitung sebesar 5,402.

Variabel Hubungan Masyarakat terhadap Motivasi

Hubungan masyarakat atau dalam bahasa inggris biasa disebut public relation itu

sendiri merupakan upaya untuk menstimulasi minat positif dalam organisasi dan produknya

dengan memberikan rilis berita, mengadakan konferensi pers, menyelenggarakan event

khusus dan mensponsori kegiatan yang bisa diliput media yang dilakukan oleh pihak ketiga

(Lovelock 2010: 205). Dalam hal ini upaya yang pernah dilakukan Museum Bank Indonesia

adalah dengan mengadakan event-event seperti pameran lukisan, pagelaran layar tancap

dengan tema surabaya tempo dulu, serta berbagai kegiatan yang diliput oleh media. Selain itu

Museum Bank Indonesia juga melakukan kerjasama dengan Museum House Of Sampoerna

dengan menjadi salah satu tujuan dari Surabaya Heritage Track. Dengan demikian maka

masyarakat sendirilah yang akan menilai kredibilitas Museum Bank Indonesia melalui event-

event yang diselenggarakan serta berbagai pemberitaan yang diekspose oleh media.

Berdasarkan hasil kuesioner, penilaian responden terhadap hubungan masyarakat

yang dilakukan Museum Bank Indonesia tergolong kedalam kategori sedang. Kemudian

penilaian tersebut diolah melalui hitungan statistik bahwa telah didapatkan hasil bahwa

promosi melalui hubungan masyarakat yang telah dilakukan Museum Bank Indonesia
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berpengaruh secara signifikan terhadap motivasi masyarakat untuk berkunjung, Hal ini

dibuktikan dari hasil hitungan statistik bahwa telah didapatkan hasil bahwa promosi melalui

hubungan masyarakat yang telah dilakukan Museum Bank Indonesia berpengaruh secara

signifikan terhadap motivasi masyarakat untuk berkunjung, Hal ini dibuktikan dengan

hitungan statistik t hitung > t tabel yaitu 2,024 > 1,985. Untuk penilaian motivasi berkunjung

karena hubungan masyarakat didominasi oleh jawaban cukup termotivasi. Sedangkan

koefisien regresi yang didapat pada variabel periklanan adalah +0,172  yang artinya setiap

penambahan 1 pada variabel hubungan masyarakat maka akan naik sebesar 0,172. Hasil

penelitian yang mendukung adalah penelitian yang dilakukan oleh Rahayu Widayanti yang

berjudul Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Kunjungan Wisatawan Domestik, bahwa public

relation berpengaruh signifikan terhadap keputusan wisatawan domestic untuk berwisata di

Taman Rekreasi Sengkaling.

Sebagian besar responden menilai datang ke Museum Bank Indonesia karena nama

besar dari Bank Indonesia itu sendiri yang merupakan bank central di Indonesia. Hal ini

membuktikan bahwa citra positif dari sebuah organisasi mempengaruhi minat masyarakat

untuk datang berkunjung. Selain itu beberapa responden mengunungi Museum Bank

Indonesia karena event yang diselenggarakan pihak Museum Bank Indonesia. Fakta tersebut

berkaitan dengan pendapat dari Mahmud Machfoedz (2010: 41) mengenai hubungan

masyarakat dimana aktivitas hubungan masyarakat didesain untuk membangun atau

menjagga citra positif sebuah perusahaan dan hubungan baik dengan berbagai pihak

konsumen, prospek, pemegang saham, karyawan, organisasi buruh, masyarakat setempat dan

pemerintah. Dalam hal ini Museum Bank Indonesia juga telah terdaftar kedalam 15 tempat

wisata terfavorit yang dikunjungi di Surabaya yang ditetapkan oleh dinas pariwisata.

Variabel Word Of Mouth (Dari Mulut Kemulut) terhadap Motivasi

Word Of Mouth menurut Ali Hasan merupakan bentuk promosi dimana tindakan

konsumen yang memberikan informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang

lain non komersial baik merek, produk maupun jasa (Hasan 2010: 32). Ketika seseorang

menerima informasi mengenai suatu produk maupun jasa dari orang lain seperti teman

maupun saudara, bagaimana pengalaman mereka dalam menggunakan produk dan jasa

tersebut, apabila informasi yang disampaikan bersifat positif maka sesorang cenderung akan

tertarik bahkan mencoba produk dan jasa tersebut begitu juga sebaliknya.
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Hasil perhitungan statistik uji t menunjukkan bahwa bauran promosi melalui word of

mouth (dari mulut ke mulut) berpengaruh signifikan terhadap motivasi berkunjung pada

Museum Bank Indonesia, hal ini dikarenakan bahwa t hitung > t tabel  yaitu 2,903  > 1,985.

Sedangkan koefisien regresi yang didapat pada variabel periklanan adalah +0,231  yang

artinya setiap penambahan 1 pada variabel word of mouth maka akan naik sebesar 0,231.

Pendapat yang mengatakan bahwa word of mouth berpengaruh terhadap tindakan seseorang

untuk melakukan sesuatu adalah pendapat Buttle (1998:242);

“Word of mouth has been shown to influence a variety of conditions: awareness,

expectations, perceptions, attitudes, behavioural intentions and behaviour”

Artinya adalah dari mulut kemulut telah terbukti mempengaruhi beberapa kondisi

yaitu kesadaran, harapan, persepsi, sikap, keinginan bertindak dan perilaku. Keinginan

bertindak disini adalah motivasi untuk berkunjung.

Variabel Penjualan Personal (Personal selling) terhadap Motivasi

Nickles mendefinisikan personal selling adalah interaksi antar individu, saling

bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau

mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihal lain

(Nickles dalam Swastha 1979: 260). Sedangkan personal selling menurut adrian payne

(2001: 194) merupakan interaksi personal antara penyedia jasa dan pelanggan, dimana jasa

yang disampaikan oleh ‘orang’ bukan sebuah mesin.

Hasil perhitungan statistik uji t  menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan

antara personal selling dengna motivasi berkunjung karena t hitung > t tabel (2,142  > 1,985).

Sedangkan koefisien regresi yang didapat pada variabel periklanan adalah +0,136   yang

artinya setiap penambahan 1 pada variabel personal selling maka akan naik sebesar 0,136.

Selain itu beberapa responden mengatakan bahwa petugas Museum Bank Indonesia yang

memberikan presentasi mengenai Museum Bank Indonesia sangat bersahabat, sehingga para

responden merasa nyaman dan tertarik untuk berkunjung serta memiliki pengetahuan yang

baik. Motivasi responden karena personal selling didominasi oleh 45 responden menjawab

cukup termotivasi dan memutuskan untuk berkunjung karena personal selling didominasi

oleh 51 responden menjawab cukup setuju.

Bauran Promosi terhadap Motivasi
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Bauran promosi adalah berbagai macam kegiatan promosi yang dilakukan untuk

mengkomunikasikan produk dan jasa pada konsumen agar terpengaruh. Sedangkan menurut

Kotler (2008) promosi merupakan inti dalam kegiatan pemasaran, terdiri dari alat stimulus,

sebagian besar jangka pendek, yang dirancang untuk mestimulasi pembelian yang lebih cepat

atau lebih besar atas produk atau jasa tertentu oleh konsumen atau perdagangan. Dalam

penelitian ini terdapat 4 macam kegiatan dari bauran promosi yang akan diteliti pengaruhnya

yaitu, periklananan, personal selling, word of mouth serta hubungan masyarakat.

Berdasarkan hasil statistik uji F bahwa bauran promosi secara simultan/serentak

berpengaruh signifikan terhadap motivasi berkunjung pada Museum Bank Indonesia dengan

F hitung > F tabel (26,704 > 2,470). Selain itu korelasi parsial (R) yang dihasilkan adalah

0,728 sehingga dapat disimpulkan jika hubungan antara bauran promosi dan motivasi adalah

kuat, sedangkan koefisien determinasi menunjukkan bahwa bauran promosi secara simultan

berpengaruh sebesar 52,9% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak disebutkan

dalam penelitian ini.  Penelitian sebelumnya yang berjudul Pengaruh Bauran Promosi

Terhadap Motivasi Konsumen Pada Plaza Medan Fair oleh Yani Sartika Ginting,

menunjukkan bahwa ada korelasi antara pengaruh bauran promosi dengan motivasi

konsumen untuk berkunjung ke Plaza Medan Fair dengan nilai 0,333 dimana ada hubungan

yang rendah tapi pasti

Penutup

Berdasarkan penelitan yang telah dilakukan dan penjabaran yang dijelaskan pada bab

sebelumnya mengenai pengaruh bauran promosi terhadap motivasi berkunjung pada museum

Bank IndonesiaSurabaya, maka berikut ini adalah hasil dari uji statistik uji f dan uji t;

1. Pengaruh bauran promosi secara parsial (individu)

 Variabel Periklanan (X1)

Uji statistik uji t menunjukkan bahwa periklanan (X1) berpengaruh secara signifikan

terhadap motivasi berkunjung pada museum Bank IndonesiaSurabaya. Hasil t hitung

> t tabel yaitu didapatkan nilai uji t X1 sebesar 5,402  > 1,985, sehingga H0 ditolak

yang artinya ada pengaruh antara variabel periklanan terhadap motivasi berkunjung

pada museum Bank IndonesiaSurabaya.

 Variabel Hubungan Masyarakat (X2)
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Pada tabel statistik uji t menunjukkan bahwa hubungan masyarakat  (X2) berpengaruh

secara signifikan terhadap motivasi berkunjung pada museum Bank

IndonesiaSurabaya. Hasil t hitung > t tabel yaitu didapatkan nilai uji t X2 sebesar

2,024 > 1,985, sehingga H0 ditolak yang artinya ada pengaruh antara variabel

hubungan masyarakat terhadap motivasi berkunjung pada museum Bank

IndonesiaSurabaya.

 Variabel Word Of Mouth (X3)

Pada tabel statistik uji t menunjukkan bahwa wom (X3) berpengaruh secara signifikan

terhadap motivasi berkunjung pada museum Bank IndonesiaSurabaya. Hasil t hitung

> t tabel yaitu didapatkan nilai uji t X3 sebesar 2,903  > 1,985, sehingga H0 ditolak

yang artinya ada pengaruh antara variabel wom terhadap motivasi berkunjung pada

museum Bank IndonesiaSurabaya.

 Variabel Personal Selling (X4)

Pada tabel statistik uji t menunjukkan bahwa pnjualan personal (X4) berpengaruh

secara signifikan terhadap motivasi berkunjung pada museum Bank

IndonesiaSurabaya. Hasil t hitung > t tabel yaitu didapatkan nilai uji t X4 sebesar

2,142  > 1,985, sehingga H0 ditolak yang artinya ada pengaruh antara variabel

penjualan personal terhadap motivasi berkunjung pada museum Bank

IndonesiaSurabaya.

2. Pengaruh bauran promosi secara simultan (serentak)

Dari hasil analisis uji regresi linier berganda didapatkan hasil hitung uji f sebesar

26,704 sedangkan f tabel dengan taraf signifikansi 5% adalah 2,470 sehingga dapat

disimpulkan bahwa f hitung > f tabel maka itu artinya H0 ditolak dimana jika H0

ditolak itu berarti terdapat pengaruh bauran promosi yang terdiri dari periklanan,

hubungan masyarakat, wom, penjualan personal secara simultan terhadap motivasi

berkunjung pada museum Bank Indonesiasurabaya. Selanjutnya hasil dari koefisien

determinasi (R2) adalah sebesar 0,529 yang artinya bahwa bauran promosi

berpengaruh sebesar 52,9% terhadap motivasi berkunjung pada museum bi,

sedangkan sisanya yaitu 47,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak disebutkan

pada penelitian ini.
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