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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Situasi dunia usaha dewasa ini yang semakin berkembang dan
mengalami ketidakpastian menunjukkan adanya suatu persaingan
vang semakin ketat dalam memasarkan produknya. Hal ini ditandai
dengan semakin beraneka ragam jenis produk vang ditawarkan di
pasaran dalam berbagai jenis merk dan komposisi yang menarik.

Keadaan tersebut juga terjadi pada perusahaan jasa
kKhususnya di sektor perbankan. Dimana masing-masing lembaga
perbankan berlomba-lomba dalam memasarkan produknya guna
memenuhi kebutuhan masyarakat terhadap produk perbankan yang
bermutu dan dalam upaya menghadapi persaingan antar lembaga
perbankan itu sendiri. Dalam menghadapi keadaan tersebut perlu
adanya strategi pemasaran yang tepat.

Konsep pemasaran jasa pada hakekatnya sama dengan
pemasaran produk, dalam hal ini manajemen harus mampu memilih
dan menganalisis pasar sasarannya dalam mencapai tujuan yang
diharapkan yaitu laba yang maksimal. Adapun strategi pemasaran
yang dilakukan adalah merupakan bagian-bagian dari marketing mix
yaitu meliputi ; perencanaan produk, penentuan harga, promosi dan
distribusi.

Pemasaran modern menuntut  lebih dari sekedar
pengembangan produk yang baik, menetapkan harga yang menarik,
dan melayani pelanggan sasarannya. Tetapi perusahaan juga harus
mampu berkomunikasi dengan para konsumen yang mungkin dapat

menjadi pelanggan melalui kegiatan promosi.

1
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Program promosi dalam perusahaan jasa khususnya sektor
perbankan mempunyai tiga tujuan utama. Pertama ialah
menggambarkan manfaat jasa-jasa secara menarik. Kedua membuat
tawaran yang mudah dibedakan dari tawaran pesaingnya. Dan
ketiga, membuat nama atau reputasi lembaga perbankan baik.

Bauran komunikasi pemasaran atau disebut bauran promosi
(promotional mix) terdiri dari alat utama, yaitu periklanan
(advertising), penjualan pribadi (personal selling), promosi penjualan
(sales promotion), dan hubungan masyarakat (public relation) yang
digunakan perusahaan untuk mencapal tujuan pemasarannya.
Kelima variabel tersebut tentu akan memberikan kontribusi yang
berbeda-beda bagi perusahaan. Sehingga perusahaan dalam hal ini
harus mampu menentukan variabel promotional mix yang tepat, yang
dapat memberikan kontribusi terbaik bagi perusahaan.

Kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan harus juga
diperhatikan, karena hal ini menyangkut penggunaan dana yang
tidak sedikit. Oleh sebab itu perusahaan perlu menganalis besarnya
dana promosi yang dialokasikan pada masing-masing variabel
promotional mix yang optimal, artinya mampu meminimumkan risiko
perusahaan pada tingkat pendapatan tertentu. Karena efesiensi biaya
pemasaran akan tercapai jika perusahaan mampu menetapkan

anggaran promosi dengan tepat.

1.2 Pokok Permasalahan

Sub Area Mikro PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Cabang
Jember adalah pengelola BRI Unit di tingkat cabang. Sub Area Mikro
mengelola seluruh kegiatan promosi sebagai salah satu strategi

pemasaran jasanya. Kegiatan promosi yvang dilakukan oleh
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perusahaan meliputi periklanan (advertising), promosi penjualan
(sales promotion), dan hubungan masyarakat (public relation).

Dalam kegiatan promosinya perusahan dihadapkan pada
masalah persaingan yang ketat dari lembaga perbakan lain. Hal ini
menuntut perusahaan untuk selalu memperhatikan setiap kegiatan
promosinya. Dimana pengalokasian dana promosi pada masing-
masing variabel promotional mix yang tepat, diharapkan dapat
meminimumkan risiko perusahaan. Maka demi kelancaran kegiatan
pemasaran, Sub Area Mikro perlu mengadakan analisis terhadap
kegiatan promosinya, untuk mengetahui besarnya alokasi dana
promosi untuk masing-masing variabel promosi di masa mendatang
yang dapat meminimumkan risiko perusahaan.

Berdasarkan uraian diatas timbul permasalahan-
permasalahan sebagai berikut:

1. Seberapa besar pengaruh masing-masing variabel promotional mix
terhadap nilai pasar yang terjangkau ?
2. Berapakah besar dana yang dialokasikan pada masing-masing

variabel promotional mix yang optimal ?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing variabel
promotional mix terhadap nilai pasar yang terjangkau.
b. Untuk menentukan alokasi dana promosi pada masing-masing

variabel promotional mix yang optimal.
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1.3.2 Kegunaan Penelitian
a. Sebagai bahan pertimbangan perusahaan untuk menyusun
kebijaksanaan yang akan dijalankan oleh perusahaan
khususnya pengalokasian dana promosi.
b. Sebagai bahan informasi dan acuan bagi peneliti yang lainnya

khususnya peneliti sejenis.

1.4 Metodologi Penelitian
1.4.1 Metode Pengumpulan Data
Data yang dikumpulkan diperoleh dari :
a. Data Primer
Yaitu data yang diperoleh melalui wawancara langsung dengan
pimpinan perusahaan dan pihak yang berkompeten dengan
alat bantu berupa daftar pertanyaan yang berkaitan dengan
masalah yang diteliti.
b. Data Sekunder
Yaitu data yang diperoleh dari referensi dan laporan- laporan

vang berhubungan dengan masalah yang diteliti.

1.4.2 Metode Analisa Data
1. Untuk menganalisis pengaruh biaya-biaya promosi terhadap nilai

pasar yang terjangkau, maka digunakan rumus sebagai berikut :

Yi=fRo+ RB1Xil + B2Xi2 + R3Xi3 + Ui
(J. Supranto,1993:190)
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Dimana:
Yi = Nilai pasar yang terjangkau pada observasi ke-i
Xil = Biaya promosi untuk periklanan .
Xi2 = Biaya promosi untuk hubungan masyarakat
Xi3 = Biaya promosi untuk promosi penjualan
o = Nilai perkiraan rata-rataV, jika Xij =0 (J = 1,2, dan3)
Ui = Kesalahan pengganggu

(a) Pengujian koefesien regresi secara individual dilakukan dengan
uji-T

Hipotesa yang diuji adalah :

Ho : Bj = O, artinya tidak ada pengaruh nyata dari masing-
masing variabel bebas terhadap variabel tak
bebas.

Ha :Bj # O, artinya ada pengaruh nyata dari masing-masing

variabel bebas terhadap variabel tak bebas.

Kriteria pengujian :

* Ho ditolak jika j > a/2
* Ho diterima jika Bj < a/2

Nilai T hitung dicari dengan rumus sebagai berikut :

1= (J. Supranto, 1993 : 253)

Dimana :

Spj = standard error f3j

(b) Pengujian koefisien regresi secara menyeluruh dilakukan dengan

uji-F yang dikemukakan hipotesanya sebagai berikut :
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Nol hipotesa (Ho) adalah :
Bahwa semua variabel bebas secara bersama-sama tidak
mempunyai pengaruh terhadap nilai pasar yang terjangkau.
Kriteria pengujian :
*Ho ditolak, apabila nilai F hitung > F tabel
* Ho diterima, apabila nilai F hitung < F tabel
Rumus yang dipakai adalah :
_ Rk-1)
(I-R%)/(N-K)

(Gujarati, 1991:12)

Dimana :

N = Jumlah observasi.

k = Jumlah obyek yang diteliti.

R2 = Jumlah kuadrat regresi, dengan derajat kebebasan
(=df) = k-1.

(1-R?) = Jumlah kuadrat kesalahan pengganggu, dengan
derajat kebebasan (=df] = N-k.

2. Untuk menentukan besarnya dana promosi yang dialokasikan
pada masing-masing variabel promosi yang optimal, melalui
tahap-tahap sebagai berikut:

(a) Metode peramalan Least Square untuk mengestimasikan dana
promosi untuk periode yang akan datang dengan rumus sebagai
berikut :

Y=a+bx

(J. Supranto, 1994: 173)
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Dimana :

Y = Besarnya nilai yang diramal
X = Satuan waktu

n = Banyaknya data

a,b = Konstanta

(b) Menghitung risiko nilai pasar yang terjangkau dari masing-

masing variabel promosi dengan rumus:

(LukmanSyamsudin, 1992;498)

Dimana :

SD = Standart deviasi nilai pasar yang terjangkau

E = Nilai pasar yang terjangkau
E = Rata-rata nilai pasar yang terjangkau
n = Jumlah observasi

(c) Menghitung koefisien korelasi bagian nilai pasar yang terjangkau

antar variabel promosi dengan menggunakan rumus :
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n n
¥ IXe—F XX,
ook I o TR
=] 1
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T ==

(J. Supranto, 1994:146)

— =] b= S

Dimana :

r = Koefisien korelasi bagian nilai pasar yang terjangkau antar
variabel promosi ke-i dan ke-j

Xi = Bagian nilai pasar vang terjangkau dari variabel promosi ke-i

Xj = Bagian nilai pasar yang terjangkau dari variabel promosi ke-j

= Jumlah observasi

(d) Menghitung besarnya dana promosi yang dialokasikan pada
masing-masing variabel promosi vang optimal, dengan rumus

sebagai berikut :

o.(o.—p..0.)
A gy

Wi= 3 é E Y (Weston and Brigham, 1994:74)

a; +Uj —-pljo*l-oj

Dimana :

Wi = Bagian dana promosi yang dialokasikan pada masing-
masing variabel promosi yang optimal

ci = Standart deviasi variabel promosi ke-i

oj = Standart deviasi variabel promosi ke-j

pij = Koefisien korelasi variabel promosi ke-i dan ke-j

(e) Menghitung risiko alternatif kombinasi variabel promosi yang

optimal dengan rumus sébagai berikut :
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op= Wio.2 + {1- W’)ZO'-Z +2w{l-w)d..0.0.
N A j i

(Weston and Brigham, 1994 : 74)

Dimana :
Gp = Standart deviasi kedua variabel promosi yang optimal
w = Bagian dari dana promosi yang dialokasikan pada

variabel promosi ke-i

(I-w)= Bagian dari dana promosi yang dialokasikan pada

variabel promosi ke-j

oi = Standart deviasi variabel promosi ke-i
oj = Standart deviasi variabel promosi ke-j
oij = Koefisien korelasi antar variabel promosi ke-i dan

variabel promosi ke-j

1.5 Batasan Masalah

Agar tidak terjadi kesimpangsiuran dalam pembahasan masalah,
maka permasalahan dibatasi sebagai berikut :
Variabel promotional mix yang diteliti ialah promosi penjualan (sales

promotion), periklanan (advertising), dan hubungan masyarakat

(public relation).

1.6 Terminologi

Judul :“ANALISIS PENGALOKASIAN DANA PROMOSI TERHADAP
VARIABEL-VARIABEL PROMOTIONAL MIX YANG
OPTIMAL PADA SUB AREA MIKRO PT. BRI (Persero)
CABANG JEMBER ¥.
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Uraian : a)Analisis adalah suatu penilaian atau studi yang
mendalam terhadap suatu permasalahan atau keadaan
tertentu untuk menentukan pentingnya permasalahan
tersebut. (Mulyadi, 1991 : 69)

b) Promotional mix adalah kombinasi strategi yang paling
baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling,
dan alat promosi lain, yang semuanya direncanakan
untuk tujuan program penjualan. (Basu Swastha,1990 :
349)

c) Sub Area Mikro adalah pengelola seluruh kegiatan yang
berkaitan dengan BRI Unit, yang berkedudukan di
tingkat Cabang.

d) Nilai pasar yang terjangkau adalah kemampuan
perbankan dalam mencapai nilai penjualan tertentu
melalui pemasaran produk-produknya yang berupa jasa

simpanan dan pinjaman. (Dudley G. Lucket, 1983:97)
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1.7 Kerangka Pemecahan Masalah

Untuk memberikan penjelasan singkat terhadap pemecahan

masalah, dapat dilihat pada gambar.1 tentang kerangka pemecahan
masalah sebagai berikut :

/ Data Historis /

. 2

Analisis Regresi Linier

dan
Uji Analisis Regresi :
= Uji—-T
* Uji-F
* Ya
Analisis

Pengalokasian Dana Promosi

Tidak

2

Standart Deviasi

K 4

Korelasi

Y

S

Alokasi
Dana Promosi

v

Analisis Risiko

Promotional Mix

Alternatif Kombinasi Variabel-variabel

v

Kombinasi Variabel-variabel
Promotional Mix Yang Optimal

Gambar. 1 Kerangka Pemecahan Masalah
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Keterangan :

Pada gambar.l kerangka pemecahan masalah tentang
pengalokasian dana promosi pada masing-masing variabel
promotional mix yang optimal, dapat diuraikan sebagai berikut :

1. Menganalisis data historis, yaitu data biaya-biaya promosi dan

nilai pasar yang terjangkau dari masing-masing variabel promosi
dengan analisis regresi linier dan menguji analisis regresi dengan
uji-T dan uji-F.
Dari hasil analisis regresi linier tersebut akan diketahui variabél-
variabel promosi yang signifikan terhadap nilai pasar yang
terjangkau, dan kemudian dianalisis kembali untuk menentukan
besarnya dana promosi yang akan dialokasikan pada masing-
masing variabel promosi tersebut.

2. Besarnya alokasi dana promosi untuk masing-masing variabel
promosi dapat diketahui dengan langkah-langkah sebagai
berikut:

a) Menghitung besarnya standart deviasi dan korelasi dari masing-
masing variabel promosi tersebut.

Dari penghitungan standart deviasi akan diketahui tingkat risiko
dari masing-masing variabel promosi yang menjadi alternatif
kombinasi.Dari penghitungan korelasi akan diketahui koefisien
korelasi dari masing- masing variabel promosi, dimana nilai
koefisien korelasi yang dipilih adalah yang bernilai negatif (-).

b) Menghitung alokasi dana promosi untuk masing-masing
alternatif kombinasi variabel promosi yang telah ditentukan.

c) Menghitung risiko dari masing-masing alternatif kombinasi

variabel promosi yang telah ditentukan.

d) Pemilihan kombinasi variabel promosi yang optimal.

12
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BAB II
LANDASAN TEORI

2.1 Definisi Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan
pokok yang dilakukan oleh para pengusaha untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya untuk berkembang dan mendapatkan laba.
Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada
keahlian mereka di bidang pemasaran, produksi, keuangan, maupun
bidang lain, serta tergantung pada kemampuan mereka untuk
mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar organisasi dapat
berjalan lancar.

Beberapa definisi tentang pemasaran yang dikemukakan oleh
para ahli adalah sebagai berikut :

Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Swasta, 1990:5).

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dengan
mana individu-individu dan kelompok-kelompok mendapatkan
apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan,
penawaran dan  pertukaran produk-produk yang bernilai
(Kotler, 1993:5).

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran
merupakan suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling
berhubungan, ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,

mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa kepada

kelompok pembeli dengan berdasar pada konsep-konsep inti yaitu :

15
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kebutuhan, keinginan, dan permintaan; nilai, biaya dan kepuasan;

pertukaran, dan hubungan; pasar, pemasaran dan pemasar.

2.2 Pentingnya Pemasaran Bagi Industri Perbankan

Perusahaan yang ingin mencapai suatu keberhasilan dalam
melaksanakan Kkegiatannya, yaitu kegiatan yang berhubungan
dengan suatu arus produk sejak dari produsen ke konsumen
memerlukan suatu program yang baik, dalam hal ini proses
pemasaran memegang peranan penting dalam membantu
menciptakan nilai ekonomi.

Dalam Undang-Undang Pokok Perbankan nomor 14 tahun
1967, disebutkan bahwa Bank adalah lembaga keuangan yang usaha
pokoknya adalah memberikan kredit dan jasa-jasa dalam lalu lintas
pembayaran dan peredaran uang. Berdasarkan uraian tersebut, jelas
bahwa bank adalah merupakan salah satu industri yang bergerak di
bidang jasa. Dimana sifat dan karakteristik Jasa yang khas, dalam
hal ini tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun
membutuhkan strategi pemasaran yang tepat .

Pada dasarnya konsep pemasaran jasa sama dengan
pemasaran produk, yaitu strategi pemasaran yang berorientasi pada
marketing mix (strategi pemasaran eksternal). Tetapi karena jasa
mempunyai karakteristik dan sifat yang berbeda dengan produk,
maka strategi pemasaran jasa juga difokuskan pada strategi
pemasaran internal untuk memotivasi karyawan yang berhubungan
dengan pelanggan secara efektif, yang bertujuan untuk memuaskan
pelanggan. Sukses tidaknya strategi pemasaran di bidang jasa
tergantung pada kemampuan menciptakan pelayanan yang berbeda

dengan pelayanan pesaing, vaitu dengan cara menawarkan mutu jasa
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yvang lebih tinggi, dan meningkatkan produktifitas jasa melalui
perekrutan dan pelatihan para karyawan yang sudah ada agar lebih

memberikan pelayanan yang lebih baik.

2.3 Promosi
2.3.1 Pengertian Promosi

Promosi adalah salah satu kegiatan di bidang pemasaran vang
bertujuan untuk meningkatkan jumlah penjualan, dengan cara
mempengaruhi konsumen baik secara langsung maupun tidak
langsung. Sehingga promosi merupakan proses yang diawali dengan
konsumen memperoleh informasi mengenai suatu produk, kemudian
konsumen tertarik pada produk tersebut, dan berkeinginan untuk
mencoba, kemudian membelinya. Definisi promosi menurut Basu
Swastha (1990 : 349) adalah arus informasi atau persuasi satu arah
yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada

tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran.

2.3.2 Tujuan Promosi

Promosi merupakan keharusan bagi perusahaan apabila
kondisi persaingan tidak sempurna, dimana terdapat diferensiasi
produk, perilaku pelanggan yang tidak rasional, dan informasi pasar
yang kurang lengkap. Dalam keadaan ini promosi digunakan sebagai
alat bantu untuk mendeferensiasikan produk, untuk menghimbau
pembeli dan untuk meneruskan informasi dalam proses pengambilan
keputusan membeli (William J. Stanton, 1996:139).

William J. Stanton juga berpendapat bahwa tujuan dasar
promosi adalah mengubah pola permintaan akan sesuatu produk,

artinya dengan promosi perusahaan mengharapkan dapat menaikkan
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volume penjualan produk dengan harga tertentu. Tujuan yang lain

adalah untuk mempengaruhi elastisitas permintaan produk yang

bersangkutan artinya akan membuat jumlah permintaan turun

sedikit saja jika harga naik, akan tetapi jika harga turun diharapkan

permintaan naik cukup besar.

Basu Swasta (1990:353) merumuskan tujuan-tujuan promosi

sebagai berikut :

1,

Modifikasi Tingkah Laku

Promosi berusaha untuk merubah tingkah laku dan pendapat, dan
memperkuat tingkah laku yang ada. Dengan cara menciptakan
kesan baik tentang dirinya atau mendorong pembelian barang dan

jasa perusahaan.

. Memberitahu

Promosi ditujukan untuk memberitahu pasar yang dituju tentang
penawaran perusahaan dan dapat membantu konsumen dalam

pengambilan keputusan membeli.

. Membujuk

Promosi vang diarahkan untuk mendorong pembelian dan
menciptakan kesan positif, agar dapat memberi pengaruh dalam

waktu yang lama terhadap perilaku pembeli.

. Mengingatkan

Promosi vang dilakukan terutama untuk mempertahankan merk
produk di hati konsumen, dan perlu dilakukan selama tahap

kedewasaan dalan siklus kehidupan produk.

2.4 Bauran Promosi { promotional mix)

Promosi atau bauran promosi adalah merupakan gabungan

dari beberapa variabel-variabel promosi yang paling efektif, yang

16
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bertujuan  untuk tercapainya program penjualan. Definisi

promotional mix dikemukakan oleh Basu Swastha (1990 : 349)
sebagai berikut :

Promotional Mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari
variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi
yang lain, yang semuanya direncanakan untuk mencapai tujuan
program penjualan.

Berdasarkan definisi diatas maka pada pokoknya promotional
mix terdiri atas empat variabel, yaitu periklanan, personal selling,
hubungan masyarakat, dan promosi penjualan.

1. Periklanan (advertising)

Menurut Gary Amstrong dan Philip Kotler (1991 : 111-125)
periklanan adalah segala bentuk penyajian bukan pribadi dan
promosi tentang gagasan, barang, atau jasa yang dibayar oleh
Sponsor.

Berdasarkan definisi tersebut dapat dinyatakan bahwa
periklanan adalah bentuk komunikasi yang dilakukan oleh sponsor
dan bersifat massal, karena menggunakan media massa seperti :
radio, televisi, surat kabar, majalah, papan reklame, dan sejenisnya.

Media merupakan alat yang digunakan dalam kegiatan
periklanan, dimana media bukan suatu alat penyampaian berita vang
pasif karena media sering mempengaruhi efektifitas beritanya.
Beberapa faktor yang perlu diperhatikan di dalam pemilihan media
adalah sebagai berikut :

- Produk yang diiklankan.
- Sistem distribusi produknya.

- Strategi periklanan saingan.

- Sasaran yang dapat dicapai.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

- Karakteristik media.
- Biaya.

Tujuan periklanan yang utama adalah menjual atau
meningkatkan penjualan barang, jasa, atau ide. Selain itu tujuan
periklanan yang lain adalah untuk mendukung kegiatan promosi
lain, memasuki daerah pemasaran baru, dan mencapai orang-orang
yang tidak dapat dicapai oleh tenaga penjual/salesman dalam jangka
waktu tertentu. Adanya kegiatan periklanan sering mengakibatkan
terjadinya penjualan dengan segera, meskipun banyak juga
penjualan yang baru terjadi pada waktu mendatang.

2. Penjualan Tatap Muka (personal selling)

Personal selling adalah bentuk komunikasi dua arah antara
pembeli dan penjual yang saling berinteraksi langsung dan saling
bertemu muka. Sehingga penjual dapat langsung memperoleh
tanggapan sebagai umpan balik tentang keinginan dan kesukaan
pembeli. Kegiatan promosi ini sangat fleksibel karena dapat
menyesuaikan dengan situasi yang ada.

Menurut Philip Kotler (1991:147) wiraniaga (salesperson)
mengambil peran penting dalam penjualan tatap muka. Wiraniaga
adalah seseorang yang bekerja untuk sebuah perusahaan dengan
melakukan satu atau beberapa aktifitas berikut ini : mencari
prospek, berkomunikasi dengan konsumen, melayani konsumen, dan
mengumpulkan informasi tentang keinginan dan tingkah laku
pembeli.

3. Hubungan Masyarakat (public relation)

Kegiatan hubungan masyrakat sangat membantu perusahaan

dalam mencapai sukses usahanya, dan dapat diarahkan untuk
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menciptakan iklim yang menguntungkan agar dana yang tertanam
lebih terjamin.

Definisi hubungan masyarakat menurut Philip Kotler dan Gary
Amstrong (1991:134) adalah suatu kegiatan yang dapat memupuk
hubungan baik dengan berbagai masyarakat di sekitar perusahaan,
memupuk citra perusahaan yang baik, dan menangani atau meredam
desas-desus, cerita, dan peristiwa yang merugikan perusahaan. Alat
utama humas adalah hubungan dengan wartawan, publisitas
produk, dan melobi.

4. Promosi Penjualan (sales promotion)

Menurut Basu Swastha (1990:353) promosi adalah kegiatan
promosi selain periklanan, personal selling, maupun publisitas, yang
mendorong efektifitas pembelian konsumen dan pedagang dengan
menggunakan alat-alat seperti : peragaan, pertunjukan dan pameran,
demonstrasi, dan sebagainya.

Kegiatan promosi penjualan ini lebih fleksibel karena dapat
dilakukan setiap saat dan dimana saja dengan biaya vang relatif lebih

murah dibandingkan dengan periklanan dan personal selling.

2.5 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Promotional Mix

Kesulitan yang dihadapi oleh manajemen pemasaran adalah
menentukan kombinasi terbaik dari penggunaan variabel-variabel
promotional mix. Selain disebabkan karena luasnya kegiatan di
bidang promotional mix juga sulitnya mengetahui besarnya
pengeluaran-pengeluaran untuk kegiatan promosi tersebut.

Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi penentuan
kombinasi  terbaik dari variabel-variabel promotional  mix
dikemukakan oleh William J. Stanton (1996:144) berikut ini.
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Empat faktor yang perlu dipertimbangkan dalam menentukan

bentuk promotional mix, yaitu :

1.

Dana Yang Tersedia

Besar kecilnya dana yang tersedia dalam perusahaan sangat
mempengaruhi kelangsungan hidupnya. Dimana tersedianya dana
yang cukup dapat membuat program periklanan lebih berhasil

guna daripada perusahaan yang hanya memiliki dana terbatas.

. Sifat Pasar

Beberapa hal penting yang harus diperhatikan dalam menentukan

sifat pasar adalah sebagai berikut :

a) Luas geografi
Untuk daerah sasaran pasar lokal yang sifatnya terbatas strategi
promosi dengan personal selling sangat tepat. Sebaliknya
apabila daerah sasaran pasar sangat luas periklanan menjadi
prioritas.

b) Jenis pelanggan
Dalam hal ini manajemen pemasaran harus mampu
mengklasifikasikan para pelanggan, sehingga dapat ditentukan
bentuk promosi yang tepat untuk berbagai jenis pelanggan.

c) Konsentrasi pasar
Konsentrasi pasar berkaitan dengan jumlah keseluruhan calon
pembeli (potential buyers). Dimana makin sedikit calon pembeli

makin efektif penjualan secara pribadi daripada periklanan.

. Tahap Daur Hidup Produk

Tahap daur hidup produk dapat mempengaruhi penetapan strategi

promosi yang tepat.

a. Dalam tahap perkenalan, iklan dan hubungan masyarakat dapat

manghasilkan kesadaran tinggi, promosi penjualan bermanfaat
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untuk mempromosikan penjualan awal, sedangkan penjualan
perseorangan dilakukan agar pedagang mau menjual produk
tersebut.

b. Dalam tahap pertumbuhan, iklan dan hubungan masyarakat
terus memberikan pengaruh kuat, sedangkan promosi penjualan
dapat dikurangi karena lebih sedikit insentif yang diperlukan.

c. Dalam tahap kedewasaan, promosi penjualan, priklanan, dan
penjualan personal semakin penting sesuai urutan tersebut.

d. Dalam tahap menurun, semua usaha promosi harus dikurangi

banyak kecuali jika ingin menghidupkan kembali produk.

2.6 Analisis Yang Digunakan Dalam Pengalokasian Dana Promosi
2.6.1 Analisis Regresi Linier Berganda

Istilah regresi diperkenalkan pertama kali oleh Francis Galton
dengan teorinya regression to mediocrity, tentang kecenderungan
tinggi/rendahnya orang tua mempengaruhi tinggi/rendah anak.
Hukum regresi semesta (law of universal regression) tersebut,
kemudian disempurnakan oleh Karl Pearson (Gujarati, 1991:1 1).

Secara mmodern analisis regresi ini digunakan untuk
mengetahui pengaruh antara variabel bebas (independent variabel)
dengan variabel tak bebasnya (dependent variabel). Dalam hal ini
adalah untuk mengetahui pengaruh biaya promosi vang telah
dikeluarkan untuk masing-masing variabel bauran promosi terhadap
nilai pasar yang terjangkau, melalui koefisien regresinya. Rumus

yang digunakan sebagai berikut:

Yi = Bo+B1 Xil+B2 Xi2+ B3 Xi3+Ui (J. Supranto, 1993:190)
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Dimana :

Yi = Nilai pasar yang terjangkau

Xil = Biaya promosi untuk periklanan

Xi2 = Biaya promosi untuk promosi penjualan

Xi3 = Biaya promosi untuk hubungan masyarakat

PO = Nilai perkiraan rata-rata Y, jika Xij = 0 (J= 1,2,3)
Ui = Kesalahan pengganggu

2.6.2 Uji Hipotesis Analisis Regresi Linier Berganda
Ada dua cara pengujian analisis regresi linier berganda, yaitu :
1. Pengujian koefisien regresi secara individu dilakukan dengan uji-T

Hipotesis vang diuji adalah :

Ho : Bj = 0, artinya tidak ada pengaruh nyata dari masing-masing
variabel bauran promosi terhadap nilai pasar yang
terjangkau.

Ha :Bj#0, artinya ada pengaruh nyata dari masing-masing
variabel bauran promosi terhadap nilai pasar yang
terjangkau.

Adapun kriteria pengujian :

e Ho ditolak, jika tBj >t a/t2
e Ho diterima, jika tfj < t a/t2

Nilai t hitung dicari dengan rumus sebagai berikut :

P
= SB; (J. Supranto, 1993:253)
Dimana :

Bj = Variabel bauran promosi ke-j, dimana (j=1,2,3).

SpBj = Standard error (j

22
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2. Pengujian koefisien regresi secara menyeluruh dilakukan dengan
uji-F.

Hipotesis yang akan diuji adalah :

Ho : bahwa semua variabel bauran promosi yang digunakan secara
bersama-sama tidak mempunyai pengaruh terhadap nilai
pasar yang terjangkau.

Adapun kriteria pengujian adalah sebagai berikut :

. Ho ditolak, jika nilai F hitung > F tabel.

. Ho diterima, jika nilai F hitung < F tabel.

Nilai F hitung dicari dengan rumus sebagai berikut :

R2/(k-1) . .
= ’ G ti, 1991:120
(—R2) (N-B) (Gujarati )
Dimana :
N = Jumlah observasi.
k = Jumlah obyek yang diteliti.
R?2 = Jumlah kuadrat regresi, dengan derajat

kebebasan (=df) = k-1.
(I-R?) = Jumlah kuadrat kesalahan pengganggu,
dengan derajat kebebasan (=df) = N-k.

2.6.3 Standart Deviasi

Standart deviasi digunakan untuk menghitung risiko bagian
pendapatan atau nilai pasar yang terjangkau dari setiap variabel
promosi. Dimana semakin besar nilai standart deviasi, maka semakin
besar risiko yang ditanggung perusahaan, begitu juga sebaliknya.

Standart deviasi dapat dicari dengan rumus sebagai berikut :
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-
¥ (E- E)?2
=

n

=
(Lukman Syamsudin, 1992;498)

Dimana :

SD = Standart deviasi nilai pasar yang terjangkau

E = Nilai pasar yang terjangkau yang diharapkan

E = Rata-rata nilai pasar yang terjangkau yang
diharapkan
n = Jumlah observasi

2.6.4 Analisis Korelasi

Analisis ini dipergunakan untuk mengetahui hubungan antara
dua kegiatan atau dua variabel promotional mix. Kuat tidaknya
hubungan antara Xi dan Xj dapat dinyatakan dengan fungsi linier
dan diukur dengan dengan suatu nilai koefisien korelasi yang
dilambangkan dengan simbol "r".

Koefisien korelasi berkisar antara +1.0 yang menunjukkan
koralasi positif sempurna, dan -1.0 yang menunjukkan korelasi
negatif sempurna. Jika koefisien korelasi sama dengan 0, maka
antara variabel Xi dengan variabel Xj tidak saling berhubungan atau
tidak mempunyai korelasi sama sekali.

Apabila Xi dan Xj mempunyai korelasi -1, maka menerima
kedua investasi itu akan mengurangi seluruh risiko perusahaan.
Sebaliknya, apabila Xi dan Xj mempunyai korelasi +1, maka
menerima kedua investasi tersebut tidak akan mengurangi risiko.
Untuk nilai koefisien korelasi O, maka tidak ada korelasi diantara

kedua variabel tersebut , sehingga pengurangan risiko tidak ada
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manfaatnya. Tetapi koefisien korelasi O lebih baik daripada koefisien
korelasi +1.

Analisis korelasi dapat dirumuskan sebagai berikut :

> X.- ¥ X.X
z ..—Z »
¥ i=fl 9 @A

| n n n n
InS X207 ln T X253 X.)2
== R =l Bl = I

(J. Supranto, 1994:146)

Dimana :
r = Koefisien korelasi antara variabel promosi ke- i dan ke-j
Xi = Nilai pasar yang terjangkau dari variabel promosi ke-i

Xj = Nilai pasar yang terjangkau dari variabel promosi ke-j

n = Jumlah observasi

2.6.5 Optimalisasi Alternatif Kombinasi Variabel Promosi

Optimalisasi alternatif kombinasi variabel promosi ditujukan
untuk mengetahui besarnya dana promosi yang akan dialokasikan
pada masing-masing alternatif kombinasi variabel promosi yang
optimal. Optimalisasi dicari dengan menggunakan analisis portfolio,
dimana portfolio didefinisikan sebagai suatu kombinasi dari harta,
dan teori portfolio ini berhubungan dengan pemilihan portfolio yang
optimal, yaitu portfolio yang memberikan kemungkinan hasil yang
tertinggi bagi suatu derajat risiko tertentu atau kemungkinan risiko
paling rendah bagi setiap hasil tertentu.

Tujuan digunakannya aplikasi analisis portfolio ini dalam
penelitian adalah untuk memperoleh komposisi dana promosi dari

alternatif kombinasi variabel promosi vang optimal, yaitu alternatif
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kombinasi variabel promosi yang dapat meminimumkan risiko

perusahaan. Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai berikut :

il B7A N
i 2+ Gf T 2pij i Uj (Weston and Brigham, 1994:74)
Dimana :
Wi = Bagian dana promosi yang dialokasikan pada masing-
masing variabel promosi yang optimal
oi = Standart deviasi variabel promosi ke-i
oj = Standart deviasi variabel promosi ke-j
pij = Koefisien korelasi variabel promosi ke-i dan ke-j

2.6.6 Analisis Risiko Portfolio

Risiko sebuah portfolio diukur dari besaran standart deviasi
pendapatannya, yaitu index penyebaran yang dinormalisasi atau Cp
secara teoritis dikatakan bahwa semakin besar nilai op atau standart
deviasi, maka semakin tinggi tingkat risikonya. Nilai standart deviasi
atau besarnya risiko dari alternatif kombinasi variabel promosi dapat

dirumuskan sebagai berikut :

. 72 2 s 2 2 1
ap—\/} o” +(1-W)20 2+ W (A-W)p0,0

(Weston and Brigham, 1994:75)

Dimana :

op = Standart deviasi portfolio

oi = Standart deviasi variabel promosi ke-i

Oj = Standart deviasi variabel promosi ke-j

Wi = Bagian dari dana promosi yang dialokasikan pada variabel

promosi ke-i
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(1-W) = Bagian dari dana promosi yang akan dialokasikan pada
variabel promosi ke-j

Pij = Koefisien korelasi antara variabel promosi ke-i dan ke-j
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BAB III
GAMBARAN UMUM PT. BRI (Persero) CABANG JEMBER

3.1 Sejarah Singkat Bank Rakyat Indonesia

Sejarah pertama BRI bermula dari adanya bank penolong dan
tabungan bagi priyayi di daerah Purwokerto atau disingkat dengan
nama Bank Priyayi Purwokerto, didirikan oleh R. Wiriatmadja dan
kawan-kawannya pada tanggal 16 Desember 1895. Pengesahannya
dengan akte otentik serta ditandatangani oleh Asisten Residen E.
Sichburg. Pada tahun 1896 namanya diganti dengan “De
Purwokertosche Hulp Sparen Land Bouredict Bank”

Permulaan tahun 1898 bersama dengan Belanda sebagai
kelanjutan mendirikan Volt Banken |/ Bank Rakyat dan wilayah
kerjanya meliputi daerah administrasi kabupaten. Kondisi awal Volt
Banken banyak mengalami kesulitan sehingga pemerintah waktu itu
harus ikut campur tangan untuk mengantisipasi hal tersebut dengan
cara mendirikan Deenst Der Voltbanken yang berperan pada
tambahan modal dan pengawasan perkreditan rakyat, tugas dan
tanggung jawab diambil pemerintah waktu itu.

Kondisi politik yang terus berubah dan berkembang
mempengaruhi kondisi bank rakyat itu sendiri. Pada periode setelah
Indonesia merdeka, BRI merupakan bank pemerintah pertama yang
beroperasi di Indonesia berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 1
tahun 1946. Namun pada masa Agresi Belanda pada tahun 1947
kelancaran operasi BRI menjadi terganggu sehingga sempat terhenti
selama kurang lebih satu tahun. Selanjutnya BRI aktif kembali
dengan nama Bank Rakyat Indonesia Serikat (BARRIS).
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Berdasarkan PERPU No. 41 tahun 1960 dibentuk Bank
Koperasi tani dan Nelayan (BKPTN) . Kemudian berdasarkan
Penetapan Presiden (Penpres)] NO. 9 tahun 1965, BKPTN
diintegrasikan ke dalam Bank Indonesia Urusan Koperasi Tani dan
Nelayan.

Berdasarkan Undang-undang No. 14 tahun 1967 tentang
Undang-undang Pokok Perbankan dan Undang-undang NO. 13 tahun
1968 tentang Undang-undang Bank Sentral, yang intinya
mengembalikan fungsi Bank Indonesia sebagai Bank Sentral; Bank
Negara Indonesia Unit II Bidang Rural dan Ekspor Impor dipisahkan
menjadi dua bank yaitu Bank Rakyat Indonesia dan Bank Ekspor
Impor Indonesia. Selanjutnya berdasarkan Undang-undang No. 21
tahun 1968 menetapkan kembali tugas-tugas pokok BRI sebagai
bank umum.

Sejak 1 Agustus 1992 berdasarkan Undang-undang Perbankan
No. 7 tahun 1992 dan Peraturan Pemerintah RI No. 21 tahun 1992
status BRI berubah menjadi PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero)

yang kepemilikannya masih 100 persen di tangan pemerintah.

3.2 Visi dan Misi Bank Rakyat Indonesia

Keadaan perekonomian Indonesia yang terus mengalami
perkembangan telah memacu BRI melakukan orientasi baru.
Khususnya untuk BRI Unit pada perkembangan lebih lanjut, BRI
melakukan penyesuaian dengan merumuskan visi dan misi baru
yang bernuansa jangka panjang dan menggambarkan wujud BRI

yang dicita-citakan.
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Visi BRI mencerminkan arah BRI di masa depan yaitu menjadi
bank yang mampu menyediakan jasa pelayanan yang bermutu dan
handal dengan sasaran utama usaha kecil dan menengah.

Seiring diwujudkannya visi BRI, maka untuk mendasari
strategi dan tindakan operasional usaha yang dilakukan , maka
dijabarkan misi-misi BRI sebagai berikut :

1. Menunjang program pembangunan ekonomi nasional melalui
penyediaan jasa perbankan yang bermutu tinggi bagi seluruh
lapisan masyarakat, dengan melakukan kegiatan perbankan
seluas-luasnya.

2. Melayani seluruh lapisan masyarakat yang meliputi usaha kecil,
menengah, dan besar baik nasabah perorangan maupun
korporasi. Sektor usaha yang dilayani meliputi bidang pertanian,
industri, perdagangan, dan sektor ekonomi lainnya yang
beroperasi baik di dalam maupun di luar negeri.

3. Memberikan perhatian khusus bagi penyediaan jasa-jasa
perbankan di sektor retail banking baik secara langsung kepada
nasabah perorangan maupun secara tidak langsung malalui

koperasi atau lembaga swadaya masyarakat.

3.3 Reorganisasi Baru BRI

Dalam menghadapi era pasar bebas dan ketatnya persaingan
antar lembaga perbankan lain, serta untuk meningkatkan
kompleksitas kebutuhan nasabah terhadap produk perbankan yang
canggih, maka sejak awal 1998 BRI mulai menerapkan kebijakan
untuk melakukan reorganisasi secara bertahap dalam bentuk
Strategic Business Unit (SBU), yaitu suatu unit bisnis strategis

penghasil laba dengan memperhatikan pemisahan produk/jasa
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sesuai dengan segmen pasar yang telah ditetapkan dan memiliki
otonomi untuk melaksanakan rencana strategi bisnisnya dengan
tetap berpegang pada kebijakan dan tujuan yang ingin dicapai
perusahaan.

SBU di Bank Rakyat Indonesia (Persero) Cabang Jember
ditetapkan sebagai berikut. Pertama, SBU Micro Banking, dengan
tugas utama melayani segmen pasar mikro. Kedua, SBU Retail
Banking dengan tugas melayani kredit menengah.

SBU yang bertindak sebagai pengelola seluruh manajemen dan
kegiatan yang berkaitan dengan BRI Unit di tingkat cabang disebut
Sub Area Mikro.

3.4 Struktur Organisasi Sub Area Mikro PT. BRI Cabang Jember

Struktur organisasi yang digunakan adalah organisasi garis
dan staf, karena PT. BRI (Persero) Cabang Jember adalah jenis
perusahaan besar dan memiliki bidang tugas yang kompleks. Dalam
struktur organisasi ini, bawahan hanya menerima perintah dari
seorang atasan saja dan kepada atasan tersebut bawahan harus
bertanggung jawab. Fungsi staf disini hanya memberi nasehat
kepada pimpinan, tetapi tidak mempunyai hak untuk memerintah
bawahan.

Sub area mikro bertindak sebagai pengelola seluruh
manajemen dan kegiatan yang berkaitan dengan BRI Unit di tingkat
kantor cabang. Sub area Mikro dipimpin oleh seorang pemimpin area
mikro. Dalam menjalankan tugas harian mengelola BRI Unit PA
Mikro dibantu oleh 2 orang atau lebih PSA (Pemimpin Sub Area
Mikro) dan beberapa Penilik BRI Unit. PSA membawahi Seksi

Administrasi Unit yang tugasnya mengelola seluruh kegiatan
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administrasi BRI Unit yang berhubungan dengan Kanca Induknya,
selanjutnya seksi administrasi membawahi PAU (Petugas
Administrasi Umum), PRU (Petugas Rekonsiliasi Unit), dan TKK (Tim
kas Keliling). Sedangkan penilik BRI Unit mempunyai fungsi sebagai
pengawas/auditor bagi BRI Unit dan mempunyai sejumlah tertentu
BRI Unit sebagai wilayah pengawasannya. Seorang PA Mikro
membawahi sejumlah tertentu BRI Unit yang berasal lebih dari satu
sub area. Kedudukan PA Mikro sebagai koordinator area mikro
tersebut berada di salah satu Sub Area.

Agar lebih jelasnya struktur organisasi Sub Area Mikro PT. BRI
Cabang Jember (persero) dapat dilihat pada gambar. 2

sebagai berikut :
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Gambar 4
Struktur Organisasi Area / Sub Area Mikro

Pemimpin
Area Mikro
Staf
Pemimpin Sub Area
Wakil PSA
Penilik Kasi
BRI Unit Administrasi Unit

* PAU
* PRU
* TKK
* Pegawai Cadangan

BRI UNIT

L
L

Keterangan: l
PAU : Petugas Administrasi Unit
PRU : Petugas Rekonsiliasi Unit
TKK : Tim Kas Keliling
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Dari struktur organisasi tersebut, tanggung jawab dan

wewenang masing-masing bagian dapat dijelaskan sebagai berikut :

|

Pemimpin Area Mikro (PA Mikro)

Tugas dan tanggung jawab :

* Membuat RKA (Rencana Kerja Anggaran) se wilayah kerjanya,
menetapkan strategi bisnis dan mengembangkan bisnis BRI
Unit.

* Mengevaluasi dan memonitor bisnis BRI Unit sewilayah
kerjanya.

* Mengadakan hubungan kerjasama dengan instansi terkait.

. Pemimpin Sub Area (PSA)

Tugas dan tanggung jawab :

* Melaksanakan analisa pesaing.

= Mengendalikan dan memecahkan masalah sistem Operasi Unit.

*» Merekomendasi/mengusulkan promosi, training, dan rolling.

Penilik BRI Unit

Tugas dan tanggung jawab :

= Melakukan koordinasi dengan pihak terkait baik intern
maupun ekstern.

* Melaporkan hasil temuan kepada PA Mikro dengan tindasan

Pinwil Mikro dan memberikan solusi kepada Kaunit dan PSA.

. Kasi Administrasi Unit

Tugas dan tanggung jawab :
* Melayani kebutuhan kas BRI Unit di wilayah kerjanya.
* Menjamin ketertiban distribusi surat/nota/laporan.

* Menertibkan administrasi berkas kepegawaian pegawai Unit.

. Petugas Administrasi Unit (PAU)

Tugas dan tanggung jawab :
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* Membuat dan mengadministrasikan laporan-laporan.
= Meneliti kelengkapan berkas kredit yang akan diputuskan PA
Mikro.
6. Petugas Rekonsiliasi Unit (PAU)
Tugas dan tanggung jawab :
* Merekonsiliasi rekening Hubungan Kanca Ritel — BRI Unit /
BRI Unit — Kanca Ritel.
* Mengelola Register Nota Hubungan Kanca Ritel dan BRI Unit.
7. Tim Kas Keliling (TKK)
Tugas dan tanggung jawab :
* Melayani kebutuhan kas BRI Unit.
= Mendistribusikan surat/nota dari/ke BRI Unit.
8. Pegawai Cadangan
Tugas dan tangggung jawab :
* Memback-up pegawai BRI Unit dan PAU yang berhalangan.

* Tugas-tugas lainnya sesuai instruksi atasan.

3.5 Produk Yang Dipasarkan Di Sub Area Mikro
Tersedianya beragam produk-produk perbankan terpercaya di
BRI, merupakan pencerminan visi dan misi BRI untuk melayani
seluruh lapisan masyarakat khususnya usaha kecil menengah.
Adapun produk-produk yang dipasarkan di Sub Area Mikro adalah
meliputi :
1. Tabungan
a. Simpedes
Simpedes adalah bentuk tabungan yang dikembangkan untuk
mengundang masyarakat desa yang mempunyai surplus agar

menabung di lembaga formal. Prinsip pengembangan produk
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ini adalah aman terhadap inflasi maupun terhadap pencurian,
suku bunga menarik, prosedur mudah, penarikan tidak
dibatasi waktunya, dan mudah dijangkau masyarakat.

b. Simaskot
Simaskot pada prinsipnya adalah sama dengan Simpedes yaitu
merupakan bentuk tabungan dengan sasaran masyarakat yang
mempunyai surplus. Pada awal perkembangannya Simaskot
ditujukan untuk mengatasi gejala kurang mengerti istilah
Simpedes bagi masyarakat kota khususnya Daerah Istimewa
Jakarta. Khusus untuk DATI II Jember Simaskot
dikembangkan 1 Juni 1992.

c. Tabanasbri
Bentuk tabungan yang tidak terikat oleh jangka waktu, artinya
penyetoran maupun pengambilannya dapat dilakukan setiap

saat.

2. Depobri

Depobri adalah wujud layanan BRI yang diciptakan khusus untuk
memenuhi kebutuhan akan sebuah sertifikat deposito. Dengan
suku bunga yang menarik dan dihitung secara harian depobri
dapat dibuka diseluruh Cabang/Unit BRI di seluruh Indonesia.

. Kupedes (Kredit Umum Pedesaan)

Kupedes adalah layanan kredit yang tersedia di BRI Unit yang
ditujukan untuk menyediakan bantuan modal baik untuk
keperluan investasi maupun tambahan modal kerja bagi
pengusaha untuk mengembangkan usahanya di berbagai sektor
usaha antara lain; pertanian, perdagangan, industri kecil,

jasa/angkutan
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Perkembangan produk yang dipasarkan di Sub Area Mikro
untuk tahun 1995-1999, dapat dilihat pada tabel berikut ini :
Tabel 1. Jumlah Produk Simpanan Di Sub Area Mikro

Tahun 1995-1999 (Dalam Ribuan Rupiah)

Tahun | Depobri | Tabanasbri | Simpedes | Simaskot | Jumlah
1995 3.523.405 2.658.965 25.048.595 1.430.682 32.661.647
1996 4.284.950 3.564.609 29.798.149 | 2.083.951 | 39.731.659
1997 5.865.645 6.197.010 38.562.108 2.818.446 53.443.209
1998 | 34.390.180 | 5.854.647 45.161.598 | 2.331.583 | 87.738.008
1999 12.29.100 8.190.991 58.153.993 4.468.955 87.091.039

Sumber : Sub Area Mikro PT. BRI (Persero), tahun 1999

Berdasarkan tabel. 1 dapat dilihat bahwa jumlah Simpedes

jauh lebih tinggi dibandingkan dengan produk-produk simpanan

yang lain. Hal ini disebabkan oleh keunggulan Simpedes, yaitu : suku

bunga menarik, pengambilan dapat dilakukan sewaktu-waktu dan

tanpa batas sepanjang saldo masih cukup, dan adanya insentif

berupa hadiah undian Simpedes.

Tabel 2. Jumlah Kupedes Di Sub Area Mikro
Tahun 1995-1999 (Dalam Ribuan Rupiah)

Tahun Kupedes
1995 18.054.632
1996 21.480.835
1997 26.111.724
1998 31.328.259
1999 52.645.355

Sumber : Sub Area Mikro, tahun 1999
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Berdasarkan tabel.2 diketahui bahwa produk Kupedes terus
mengalami kenaikan dari tahun ke tahun, walaupun pada saat krisis
sekalipun. Hal ini disebabkan karena adanya daya tarik para
nasabah yang kebanyakan adalah pengusaha kecil dan menengah,
serta masyarakat desa terhadap keunggulan Kupedes, yang antara
lain tercermin pada suku bunga yang kompetitif dibandingkan
dengan bunga yang ditawarkan oleh lembaga keuangan sejenis,
kemudahan persyaratan jaminan, kemudahan prosedur pengajuan
kredit, jangka waktu angsuran yang dapat disesuaikan dengan
kemampuan nasabah, dan adanya insentif bagi peminjam sehingga

memotivasi nasabah untuk membayar tepat waktu.

3.6 Strategi Pemasaran Yang Digunakan

Strategi pemasaran yang digunakan di BRI Unit adalah
berdasarkan bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari
promosi, produk, harga, dan saluran distribusi (4P) ditambah dengan
unsur 3P lainnya yaitu fasilitas fisik, proses manajemen, dan sumber
daya manusia. Ketujuh unsur ini pula secara simultan digunakan
pihak manajemen BRI dalam upaya memuaskan kebutuhan
nasabah.

3.6.1 Strategi Produk dan Harga
(1) Produk
Produk unggulan untuk BRI Unit adalah Kupedes dan
Simaskot karena di setiap periode selalu mengalami kenaikan
dibanding dengan produk-produk yang lain. Maka strategi
produk disini hanya diprioritaskan pada kedua produk

tersebut.
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Prinsip strategi pengembangan produk Simpedes adalah
aman, terhadap inflasi maupun terhadap pencurian, suku
bunga menarik, prosedur mudah, penarikan tidak dibatasi
waktunya, dan mudah dijangkau oleh masyarakat. Strategi ini
ditambah dengan undian berhadiah.

Sedangkan strategi-strategi pengembangan produk
Kupedes meliputi; pertama, penjaminan risiko pijaman melalui
asuransi jiwa. Kedua, pemberian Insentif Pembayaran Tepat
Waktu (IPTW) untuk memotivasi peminjam agar dapat

mengangsur secara tepat dan tertib.

(2) Harga

Strategi pemasaran dalam penetapan harga kredit
Kupedes tercermin dari bunga kredit. Ketentuan besarnya
bunga untuk Kupedes yang telah dilakukan BRI sebelum 1995
menganut single rate.Kemudian, sejak 1995 sampai dengan
Juni 1998 pembebanan bunga menganut multi rate. Namun
sejak Juli 1998 sampai sekarang BRI Unit memutuskan untuk
menggunakan single rate.

Strategi harga untuk produk simpanan BRI Unit
tercermin pada tingkat bunga yang diberikan atas simpanan
nasabah. Apabila dilihat dari aspek harga, tawaran bunga yang
diberikan tidak terlalu tinggi. Namun bagi nasabah aspek
utama yang penting dalam menyimpan dananya adalah
jaminan keamanan, sederhana, dan dapat diambil sewaktu-

waktu.
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3.6.2 Strategi Promosi

Bentuk-bentuk promosi yang dilakukan oleh BRI Unit adalah

sebagai berikut :

1.

Promosi Penjualan

Promosi penjualan yang dilakukan berupa pengadaan souvenir

yang diberikan secara cuma-cuma kepada :

Nasabah.
Calon nasabah.

Tamu dan semua pihak yang mendukung bisnis BRI Unit.

. Periklanan

Kegiatan periklanan yang dilakukan terdiri dari :
Pengumuman undian Simpedes dan Simaskot dengan hadiah
menarik, yang diadakan di tingkat cabang setiap 6 bulan sekali.
Pemilihan lokasi dan pemantauan yang berkaitan dengan tata
letak media-media periklanan yang digunakan, sesuai dengan
ketetapan Kantor Pusat.
Pemasangan spanduk dan umbul-umbul dengan standard desain

Kantor Pusat.

. Hubungan Masyarakat

Kegiatan-kegiatan hubungan masyarakat yang dilakukan

adalah sebagai berikut:

Menjalin kerjasama dengan pengusaha-pengusaha kecil atau
calon-calon nasabah di wilayahnya.
Partisipasi dana dalam suatu kegiatan dalam rangka promosi

yang efektif.

3.6.3 Strategi Fasilitas Fisik dan Proses Manajemen

(1) Fasilitas Fisik
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BRI Unit sangat memperhatikan kondisi setempat.
Apabila masyarakat yang berada di sekitar BRI Unit setempat
masih sangat sederhana, maka kantor BRI Unitnya didesain
dengan sangat sederhana. Jika masyarakat yang
menggunakan jasa sebagian besar sudah lebih maju dan
mengenal teknologi, maka desain kantor BRI Unitnya juga lebih
representatif.

(2) Proses Manajemen

Proses manajemen BRI Unit dapat dilihat dari segi
pelayanan yang diberikan pihak manajemen BRI Unit kepada
nasabah. Pelayanan dalam hal ini merupakan proses sejak
nasabah datang untuk melakukan transaksi sampai nasabah

selesai dilayani.

3.6.4 Strategi Pengembangan Sumber Daya Manusia
Bentuk strategi yang berkaitan dengan sumber daya manusia
adalah melalui program pengembangan pendidikan, pelatihan dan
pemberian insentif. Langkah-langkah pengembangan SDM ini
dilakukan karena disadari bahwa faktor sukses operasional bank
adalah mental, sikap, dan ketrampilan manusianya.
Program pengembangan sumber daya manusia yang dilakukan
sub area mikro adalah sebagai berikut :
1. Program Pendidikan dan Pelatihan
Program pendidikan dan pelatihan yang ada di BRI Unit dibagi
menjédi tiga bentuk. Pertama, program pendidikan dan pelatihan
yang ditujukan bagi pegawai baru di BRI Unit. Kedua, program
pendidikan dan pelatihan yang bertujuan bagi pengembangan

pengetahuan untuk mendukung kecakapan pegawai. Ketiga,
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program pendidikan dan pelatihan yang bertujuan memberikan
pelatihan yang bersifat reguler untuk kepentingan promosi
kenaikan pangkat.
2. Sistem Insentif bagi Pegawai

Penerapan sistem insentif yang diberlakukan dalam strategi
pengembangan SDM di BRI Unit ditujukan untuk merangsang
perbaikan kinerja. Di dalam penerapan sistem insentif terdapat
dua macam bentuk, yaitu : pertama, bonus berupa uang yang
pembagiannya didasarkan pada kemampuan BRI Unit dalam
menghasilkan laba secara tahunan. Kedua, insentif dalam bentuk
bonus dan penghargaan yang diberikan atas hasil antar BRI Unit

yang penilaiannya dilakukan setiap enam bulan sekali.

3.7 Perkembangan Biaya Promosi Pada Sub Area Mikro

Total biaya promosi atau dana promosi yang dikeluarkan oleh
Sub Area Mikro PT. BRI (Persero) Cabang Jember, mengalami
kenaikan dari tahun ke tahun. Hal ini disebabkan karena pengaruh
dari kenaikan jumlah tabungan dari tahun ke tahun yang berasal
dari tabanasbri, simaskot, dan simpedes (lihat tabel.1).

Kenaikan jumlah tabungan yang berpengaruh terhadap
kenaikan dana promosi tersebut, disebabkan karena penentuan
besarnya dana promosi di BRI Unit berdasarkan pada persentase
tertentu dari jumlah tabungan yang mampu dihimpun. Semakin
tinggi jumlah tabungan yang mampu dihimpun semakin tinggi pula
jumlah dana promosinya.

Biaya-biaya promosi yang dikeluarkan oleh Sub Area Mikro PT. Bank
Rakyat Indonesia Cabang Jember meliputi : biaya periklanan, biaya

hubungan masyarakat, dan promosi penjualan.

L
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Perkembangan biaya promosi yang telah dikeluarkan Sub Area :
Mikro PT. Bank Rakyat Indonesia Cabang Jember tahun 1995
- 1999 untuk ketiga jenis variabel promosi dapat dilihat pada tabel
berikut :

Tabel 3. Perkembangan Biaya Promosi Pada Sub Area Mikro
Tahun 1995-1999 (Dalam Ribuan Rupiah)

Tahun | Periklanan | Hubungan Promosi
Masyarakat Penjualan
1995 15251,537 | 12397,021 12212,240
1996 18359,441 | 20707,756 13362,382
1997 28139,646 | 24093,362 42952,521
1998 72364,440 | 36556,009 112796,778
1999 | 213162,397 | 40075,909 122616,094

Sumber : Sub Area Mikro PT. BRI Cabang Jember, tahun 1999

3.8 Nilai Pasar Yang Terjangkau

Nilai pasar yang terjangkau adalah kemampuan perbankan
dalam mencapai nilai penjualan tertentu, melalui pemasaran produk-
produknya yang berupa jasa simpanan

(Depobri, Simaskot,

Simpedes, dan Tabanasbri) dan pinjaman (Kupedes).

Perkembangan nilai pasar yang terjangkau pada Sub Area

Mikro dari tahun ke tahun dapat dilihat pada tabel. 4 berikut ini :
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Tabel 4. Nilai Pasar Yang Terjangkau Pada Sub Area Mikro

Tahun 1995-1999 {Dalam Ribuan Rupiah)

Tahun Jumlah Produk Yang Dipasarkan Nilai Pasar Yang Terjangkau
Simpanan Pinjaman Simpanan + Pinjaman
1995 32.661.647 18.054.632 50.716.279
1996 39.731.659 21.480.835 61.212.494
1997 53.443.209 26.111.724 79.554.933
1998 87.738.008 31.328.259 119.066.267
1999 87.091.039 52.645.355 139.736.394

Sumber : Sub Area Mikro PT. BRI (Persero) Cabang Jember, tahun 1999



http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

BAB IV
ANALISIS DATA

4.1 Analisis Pengaruh Masing-masing Variabel Promosi Terhadap
Nilai Pasar Yang Terjangkau
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui
besarnya pengaruh antara variabel bebas, yaitu biaya promosi yang
dialokasikan pada masing-masing variabel promosi terhadap variabel
tak bebasnya, yaitu nilai pasar yang terjangkau.
Berdasarkan print out analisis regresi pada lampiran.1

diperoleh persamaan regresi sebagai berikut :
Y = 29765680,8706 + 85,5023 X1 + 1292,9722 X, + 324,8216X3

4.2 Uji Pengaruh Masing-masing Variabel Promosi Terhadap Nilai
Pasar Yang Terjangkau

Untuk menguji pengaruh masing-masing variabel promosi

terhadap nilai pasar yang terjangkau, digunakan uji koefisien regresi

secara serentak/bersama-sama maupun secara individual.

4.2.1 Uji Koefisien Regresi Secara Individual
Pengujian koefisien regresi secara individual dilakukan dengan
uji — T. Berdasarkan print out analisis regresi (lampiran.1), koefisien
regresi untuk masing-masing variabel promosi dapat diuraikan
sebagai berikut :
a. Pengujian terhadap koefisien regresi periklanan (X1) menunjukkan
hasil sebesar 12,888 > T tabel =12,706. T tabel dicari dengan

menggunakan uji dua arah, dengan derajat kebebasan (n-k)=

Lo
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5-4 = 1. Dan o/2 = 0,025, maka T o02s1 = 12,706 (dari tabel
t).Karena T hitung > T tabel (12,888 > 12,706) dan tingkat
signifikansi atau probabilitas sebesar 0,02460 (0,02460 < 0,05),
maka Ho ditolak dan menerima Ha, artinya biaya periklanan
berpengaruh secara signifikan terhadap nilai pasar yang
terjangkau.

b. Pengujian terhadap koefisien regresi hubungan masyarakat (X2)
menunjukkan hasil sebesar 12,767 > T tabel = 12,706. Karena T
hitung > T tabel (12, 767 > 12,706) dan tingkat signifikansi atau
probabilitas sebesar 0,02487 (0,02487 < 0,05), maka Ho ditolak
dan menerima Ha, artinya biaya hubungan masyarakat
berpengaruh secara signifikan terhadap nilai pasar yang
terjangkau.

c. Pengujian terhadap koefisien regresi promosi penjualan (X3)
menunjukkan hasil sebesar 13,188 > T tabel =12,706.

Karena T hitung > T tabel (13,188>12,706) dan tingkat signifikansi
sebesar 0,02413 atau probabilitas jauh dibawah 0,05, maka Ho
ditolak dan menerima Ha, artinya biaya promosi penjualan
berpengaruh secara signifikan terhadap nilai pasar yang

terjangkau.

4.2.3 Uji Koefisien Regresi Secara Serentak/Bersama-sama
Pengujian koefisien regresi variabel-variabel promosi secara
serentak menggunakan uji-F.
Berdasarkan print out analisis regresi (lampiran.1, diperoleh F
hitung sebesar 257,905 > F tabel = 216. F tabel dicari dengan

menggunakan tingkat signifikansi («) = 5%, dengan derajat

he


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

kebebasan (k-1) =4 -1 =3 dan (N-k) =5-4=1, maka F 0,005(3)(1) =

216 (dari tabel F).

Karena F hitung > F tabel (257,905 > 216), maka Ho ditolak
atau pendapat yang menyatakan bahwa semua variabel promosi
secara bersama-sama tidak mempengaruhi nilai pasar yang
terjangkau adalah tidak benar. Artinya biaya periklanan, biaya
humas, dan biaya promosi penjualan secara bersama-sama
mempengaruhi nilai pasar yang terjangkau.

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda dan uji
hipotesis, menunjukkan bahwa seluruh variabel bebas yang
digunakan oleh perusahaan berpengaruh/signifikan terhadap nilai
pasar yang terjangkau karena memenuhi kriteria pengujian baik
secara serentak maupun sendiri-sendiri. Sehingga semua variabel
bebas tersebut dapat digunakan sebagai dasar pengalokasian dana
promosi pada masing-masing variabel promosi yang optimal, yaitu
kombinasi variabel promosi yang dapat meminimumkan risiko
perusahaan pada tingkat pendapatan tertentu. Hasil analisis regresi
dan uji hipotesis dapat diuraikan sebagi berikut :

a) Konstanta sebesar 29765680,8706 menyatakan bahwa jika tidak
ada biaya periklanan, biaya humas, dan biaya promosi penjualan
maka nilai pasar yang terjangkau adalah sebesar
Rp.29.765.680.870,6,-.

b) Koefisien regresi X; sebesar 85,5023 menyatakan bahwa setiap
penambahan Rp. 1,- biaya periklanan akan meningkatkan nilai
pasar yang terjangkau sebesar Rp.85.502,3,-.

c) Koefisien regresi X2 sebesar 1292,9722 menyatakan bahwa setiap
penambahan Rp. 1,- hubungan masyarakat akan meningkatkan

nilai pasar yang terjangkau sebesar Rp.1.292.972,2 -.
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d) Koefisien regresi X3 sebesar 324,8216 menyatakan bahwa setiap
penambahan Rp. 1,- promosi penjualan akan meningkatkan nilai

pasar yang terjangkau sebesar Rp.324.821,6,-.

4.3Menentukan Besarnya Dana Promosi Yang Akan Dialokasikan
Pada Masing-masing Variabel Promosi Yang Optimal

Dalam menentukan besarnya alokasi dana promosi ini dasar
yang digunakan adalah analisis portfolio, dimana tujuan dari analisis
portfolio adalah memilih portfolio yang optimal, artinya mampu
memberikan kemungkinan hasil tertinggi bagi suatu derajat risiko
tertentu, atau kemungkinan risiko paling rendah bagi setiap hasil
tertentu .

Berdasarkan hal tersebut, maka variabel promosi yang
digunakan sebagai dasar pengalokasian dana promosi adalah
variabel promosi yang optimal, artinya mampu memberikan risiko
terendah bagi perusahaan pada tingkat pendapatan tertentu.

Tahap-tahap penghitungan dalam menentukan besarnya dana
promosi yang akan dialokasikan pada masing-masing variabel

promosi yang optimal adalah sebagai berikut:

4.3.1 Estimasi Dana Promosi

Metode peramalan Least Square digunakan untuk meramalkan
kejadian di masa mendatang yang mungkin terjadi, dengan
berdasarkan data historis. Metode ini dapat digunakan sebagai dasar
untuk mengestimasikan dana promosi terhadap masing-masing
variabel promosi yang optimal.

Berdasarkan hasil ramalan diatas, maka besarnya estimasi

dana promosi yang akan dialokasikan pada masing-masing variabel

.,.r
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promosi untuk periode yang akan datang dapat dilihat pada
lampiran.3a,b,c. Adapun hasil estimasi dana promosi untuk masing-
masing variabel promosi untuk tahun 2000 berdasarkan perhitungan

pada lampiran.3a,b,c adalah sebagai berikut :

- dana periklanan = Rp. 204.403.592
- dana hubungan masyarakat = Rp. 48.127.859
- dana promosi penjualan = Rp. 156. 860.603

Rp. 409. 392.054

4.3.2 Perhitungan Bagian Nilai Pasar Yang Terjangkau Dari
Masing-masing Variabel Promosi
Bagian nilai pasar yang terjangkau dari setiap variabel promosi
dapat dicari dengan langkah-langkah sebagai berikut :

a) Perhitungan prosentase biaya setiap variabel promosi terhadap
total biaya promosi untuk setiap periode. -

b) Hasil dari perhitungan prosentase dana promosi dari setiap
variabel promosi tadi dijadikan dasar alokasi nilai' pasar yang
terjangkau untuk setiap variabel promosi, dengan cara
mengalikan total nilai pasar yang terjangkau dengan prosentase
biaya setiap variabel promosi.

Hasil perhitungan metode diatas dapat dilihat pada tabel hasil
alokasi bagian nilai pasar yang terjangkau dari setia"p variaﬁei:

promosi sebagai berikut :
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Tabel.5

Hasil Alokasi Bagian Nilai Pasar Yang Terjangkau Dari Setiap
Variabel Promosi

Tahun 1995-1999 (Dalam ribuan Rupiah)

Tahun Periklanan Humas Promosi Penjualan
1995 1940506,723 1577316,783 15538057,493
1996 2143498,715 24176684,499 15600825,785
1997 23518781,433 20136945,393 35899206,174
1998 3886103,925 19631295,845 60573939,230
1999 79250222,142 14899554,215 45586617,642

Sumber : Lampiran 4

Pengalokasian bagian nilai pasar yang terjangkau dari variabel
periklanan untuk tahun 1999 adalah sebesar Rp. 79.250.222,142,-.
Hasil perhitungan tersebut berasal dari :
_Biaya (%) = a7 Gingeil o 5678

Rp.375854,400
- Alokasi hasil = 0,5671% x Rp. 139.736.394,- = Rp. 79.250.222,142

4.3.3 Perhitungan Risiko Nilai Pasar Yang Terjangkau Dari Setiap

Variabel Promosi

Perhitungan standar deviasi digunakan untuk menentukan
besarnya risiko bagian nilai pasar yang terjangkau dari masing-
masing variabel promosi yaitu periklanan, hubungan masyarakat,
dan promosi penjualan. \

Berdasarkan lampiran.5, besarnya standart deviasi nilai pasar
yang terjangkau dari setiap variabel promosi adalah sebagai berikut :
- periklanan = Rp. 25.104.080.774,-

- hubungan masyarakat = Rp. 3.731.157.626,-

- promosi penjualan = Rp. 19.535.560.178,-
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4.3.4 Perhitungan Koefisien Korelasi Antar Variabel Promosi

Perhitungan koefisien korelasi digunakan untuk menentukan
kombinasi penggunaan variabel promosi yang optimal. Jika koefisien
korelasi kedua variabel promosi adalah +1 atau positif sempurna,
maka menggunakan kedua variabel tersebut tidak akan mengurangi
tingkat risiko perusahaan. Jika koefisien korelasi bernilai O, maka
kedua variabel tersebut tidak mempunyai korelasi atau hubungan
antar variabel sehingga tidak ada gunanya untuk dikurangi
risikonya. Kondisi optimal akan tercapai jika koefisien korelasi kedua
variabel promosi adalah bernilai -1 atau negatif sempurna, karena
menggunakan kedua variabel tersebut dapat mengurangi seluruh
risiko perusahaan.

Hasil perhitungan koefisien Kkorelasi bagian nilai pasar yang
terjangkau dari setiap variabel promosi berdasarkan lampiran. 6
adalah sebagai berikut :

a) Koefisien korelasi antara variabel periklanan (Xi) dan variabel
humas (X2) adalah sebesar —0,56420.

b) Koefisien korelasi antara variabel periklanan (X1) dan variabel
promosi penjualan (Xs) adalah sebesar 0,57423.

c) Koefisien korelasi antara variabel humas (X2) dan variabel promosi
penjualan (Xs) adalah sebesar -0,21928.

Berdasarkan hasil koefisien korelasi tersebut dapat diketahui
bahwa koefisien korelasi bagian nilai pasar yang terjangkau antar
variabel promosi yang bernilai negatif ada dua. Kedua alternatif yang
dapat menurunkan risiko perusahaan tersebut yaitun alternatif I
yang merupakan kombinasi antara periklanan (X;) dan humas (X2)
dan alternatif 11 merupakan kombinasi antara humas (X2) dan

promosi penjualan (Xs) . Sedangkan kombinasi antara periklanan (X1)

b1
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dan promosi penjualan (Xs) tidak dapat digunakan karena nilai
koefisien korelasinya adalah positif, yang artinya menggunakan
kedua variabel promosi tersebut tidak dapat menurunkan risiko

perusahaan.

4.3.5 Perhitungan Alokasi Dana Promosi Pada Masing-masing
Variabel Promosi Yang Optimal

Ada dua alternatif kombinasi variabel promosi yang optimal
bagi perusahaan. Alternatif I adalah kombinasi antara periklanan (X;)
dan humas (X2) dan alternatif Il merupakan kombinasi antara humas
(X2) dan promosi penjualan (Xs) .

Besarnya dana yang akan dialokasikan pada masing-masing
variabel promosi dihitung dengan menggunakan rumus sebagai
berikut :

o ,(0,-pP;0;)

Ui
2 2
o; +0'j —2pij0'i0'

Wi=

j (Weston and Brigham, 1994:76)
a. Alternatif kombinasi variabel promosi I

Besarnya alokasi dana promosi pada masing-masing variabel
promosi yang dapat meminimumkan risiko perusahaan, dapat

dihitung sebagai berikut :

3731157,626(3731157,626 — (—0,564207)25104080,74)

Wi =
(25104080,74)% +(3731157,626)% — 2(~0,564207)(25104080,74)(3731157,626)

N - 6,676927365"

74983057 GIEv=431

Berdasarkan perhitungan diatas diketahui besarnya alokasi

dana promosi untuk periklanan (Wi) adalah sebesar 8,90% sehingga
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besarnya alokasi dana promosi untuk hubungan masyarakat (Wj)
adalah Wj =1 -8,90% = 91,10%.

Hasil ramalan dana promosi untuk tahun 2000 berdasarkan
lampiran.3a dan 3b, untuk kombinasi periklanan (Xi;) dan humas
(X2) adalah sebagai berikut :

- dana periklanan = Rp. 204.403.592,-
- dana humas =Rp. 48.127.859,-
Total dana promosi Rp. 252.531.451,-

Besarnya dana promosi untuk setiap variabel promosi tersebut

tidak optimal jika komposisinya seperti diatas. Akan tetapi besar
dana promosi akan optimal apabila diadakan perubahan komposisi

sebagai berikut :

- dana periklanan = Rp. 22.475.299,- ........... {  8,90%)

- dana humas = Rp.230.056.152,- ............ ( 91,10%)
+ —

Total dana promosi Rp.252.531.451,- (100,00%)

Sedangkan besarnya risiko alternatif kombinasi variabel

promosi untuk periklanan dan humas dapat dihitung sebagai berikut

Cp= J(O,OSQ)2 (25 104080,774)2 + (0,921)2 (3731 157,626)2 + 2(0,089)0,921)(—0, 5642)25104080,774)(3731157,626)

— /4.991931996'7 + 1180881866" — 8,663752206'2 = 2852542 454
= Rp.2.852.542.454 —

b. Alternatif kombinasi variabel promosi II

Besarnya alokasi dana promosi pada masing-masing variabel
promosi yang dapat meminimumkan risiko perusahaan, dapat
dihitung sebagai berikut :
19535560,178(19535560,178 — (~0,21928)(3731157,626))

(3731157,626) +(19535560,178)% — 2(-0,21928)(3731157,626)(19535560,178)
_3,97621486'*
4,275263984"

Wi =

=0,9301=93,01%
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Berdasarkan perhitungan diatas diketahui besarnya alokasi
dana promosi untuk humas (Wi) adalah sebesar 93,01% sehingga
besarnya alokasi dana promosi untuk promosi penjualan (Wj) adalah
Wj=1-93,01% = 6,99%.

Hasil ramalan dana promosi untuk tahun 2000 berdasarkan
lampiran.3a dan 3b, untuk kombinasi humas (X2) dan promosi

penjualan (Xs) adalah sebagai berikut :

- dana humas = Rp. 48.127.859,-
- dana promosi penjualan = Rp.156.860.603,-
Total dana promosi Rp.204.988.462,- y

Besarnya dana promosi untuk setiap variabel promosi tersebut
tidak optimal jika komposisinya seperti diatas. Akan tetapi besar

dana promosi akan optimal apabila diadakan perubahan komposisi

sebagai berikut :

- dana periklanan = Rp.190.659.769,- ........... (93,01%)

- dana humas =Rp. 14.328.693,- ............ ( 6,99%)
Total dana promosi Rp. 204.988.462,- 1 m)+

Sedangkan besarnya risiko alternatif kombinasi variabel

promosi untuk periklanan dan humas dapat dihitung sebagai berikut

Cp= \/(0,9301)2 (3731 157,626)2 + (0,0699)2 (19535560,178) + 2(0,9301)(0,0699)(—0,2193)(3731157,626)(19535560,178)

— 9,54107588111'! + 1864687628 — 2,078285956'% — 860528,477
= Rp. 860.528.477,-

4.3.6 Ringkasan Hasil Perbandingan Antara Alternatif Kombinasi
Variabel Promosi I dan II

Perbandingan antara alternatif kombinasi variabel promosi

yang optimal, yaitu alternatif I yang merupakan kombinasi variabel

promosi yang terdiri dari periklanan (Xi) dan humas (X2), dan

5l
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alternatif Il yang merupakan kombinasi variabel promosi yang terdiri
dari humas (X2) dan promosi penjualan (X3) ditujukan untuk
membandingkan besarnya risiko dan alokasi dana promosi dari
masing-masing alternatif kombinasi variabel promosi, sehingga
perusahaan dapat mengambil keputusan dengan tepat.

Hasil perbandingan besarnya risiko dan besarnya dana promosi
dari masing-masing alternatif kombinasi variabel promosi dapat
dilihat pada tabel berikut :

Tabel.6 Ringkasan Perbandingan Besarnya Risiko dan Dana
Promosi Dari Masing-masing Alternatif Untuk Tahun
2000 (Dalam Ribuan Rupiah)

Alternatif I Alternatif 11
Risiko 2.852.542.454 860.528.477
Dana 252.531.451 204.988.462

Sumber : Sub. Bab 4.3.4
Berdasarkan  tabel.6 diatas, dapat diuraikan hasil

perbandingan sebagai berikut :

- Besarnya dana promosi yang akan dikeluarkan untuk alternatif I
lebih besar dibandingkan dengan alternatif II.
(Rp.252.531.451>Rp.204.988.462)

- Alternatif I memiliki risiko yang lebih tinggi dibandingkan dengan
alternatif II.

(Rp.2.852.542.454 > Rp.860.528.477)
Perbandingan antara alternatif kombinasi variabel promosi I
dan alternatif kombinasi variabel promosi II menunjukkan bahwa
alternatif II adalah lebih baik daripada alternatif I. Karena jika dilihat

dari segi risiko dan besarnya dana alternatif II mempunyai risiko dan
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dari segi risiko dan besarnya dana alternatif Il mempunyai risiko dan
penggunaan dana promosi yang jauh lebih kecil dibandingkan
dengan alternatif I. Dalam hal ini perusahaan dapat memilih salah
satu dari kedua alternatif diatas sesuai dengan kebijaksanaan

manajemen perusahaan.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data yang telah diuraikan tentang
“Analisis Pengalokasian Dana Promosi Terhadap Variabel Promotional
Mix Yang Optimal Pada sub Area Mikro PT. Bank Rakyat Indonesia
Cabang Jember”, dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :

1.(a) Analisis regresi linier berganda menghasilkan persamaan

sebagai berikut :

Y = 29765680 + 85,5023 X; + 1292,9722 X, + 324,8216 X3

(b) Hasil uji analisis regresi baik dengan cara uji-T maupun uji-F,
menunjukkan bahwa biaya periklanan, biaya humas dan biaya
promosi penjualan, signifikan terhadap nilai pasar yang
terjangkau.

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda dan uji
hipotesis diatas, maka besarnya pengaruh antara periklanan, humas,
dan promosi penjualan terhadap nilai pasar yang terjangkau, dapat
dijelaskan sebagai berikut :

a) Konstanta sebesar 29765680,8706 menyatakan bahwa jika tidak
ada biaya periklanan, biaya humas, dan biaya promosi penjualan
maka nilai pasar yang terjangkau adalah  sebesar
Rp.29.765.680.870,6,-.

b) Koefisien regresi X; sebesar 85,5023 menyatakan bahwa setiap
penambahan Rp. 1,- biaya periklanan akan meningkatkan nilai

pasar yang terjangkau sebesar Rp.85.502,3,-.
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c) Koefisien regresi X2 sebesar 1292,9722 menyatakan bahwa setiap

penambahan Rp. 1,- hubungan masyarakat akan meningkatkan
nilai pasar yang terjangkau sebesar Rp.1.292.972,2,-.

Koefisien regresi X3 sebesar 324,8216 menyatakan bahwa setiap
penambahan Rp. 1,- promosi penjualan akan meningkatkan nilai

pasar yang terjangkau sebesar Rp.324.821,6,-.

. Dalam menentukan alokasi dana promosi untuk masing-masing
variabel promosi ada dua aternatif kombinasi variabel promosi
yang dapat meminimumkan risiko perusahaan, yaitu :

a. Alternatifl

- dana periklanan = Rp. 22.475.299,- ........... ( 8,90%)
- dana humas = Rp.230.056.152,- AN ( 91,10%)
Total dana promosi Rp.252.531.451,- (100,00%)

Alternatif kombinasi variabel promosi [ ini memiliki risiko
sebesar Rp.2.852.542.454.

Alternatif 11

- dana periklanan = Rp.190.659.769,- ........... (93,01%)

- dana humas = Rp. 14.328.693,- oy ( 6,99%) 4
Total dana promosi  Rp. 204.988.462,- (100,00%)

Alternatif kombinasi variabel promosi II ini memiliki risiko
sebesar Rp. 860.528.477,-

Perbandingan alternatif kombinasi variabel promosi I dan II

menunjukkan bahwa alternatif II ditinjau dari segi risiko maupun

besarnya dana adalah lebih menguntungkan bagi perusahaan,

karena tingkat risiko dan besarnya dana jauh lebih Kkecil
dibandingkan dengan alternatif Il.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan diatas dapat
dikemukakan saran yang dapat membantu manajemen Sub Area
Mikro PT. Bank Rakyat Indonesia Cabang Jember dalam menyusun
rencana pengalokasian dana promosi terhadap masing-masing
variabel promosi yang optimal. Yang pertama, Sub Area Mikro dalam
mengalokasikan dana promosi hendaknya memperhatikan aspek
risiko dari kombinasi variabel promosinya, yaitu dengan cara memilih
alternatif kombinasi variabel promosi yang mempunyai tingkat risiko
lebih kecil. Dalam hal ini alternatif yang dipilih adalah alternatif II
yang merupakan kombinasi antara hubungan masyarakat dan
promosi penjualan, karena mempunyai tingkat risiko dan
memerlukan alokasi dana promosi yang jauh lebih kecil
dibandingkan dengan alternatif I (kombinasi antara periklanan dan
humas). Saran yang kedua adalah penghematan dana promosi atas
penggunaan alternatif I, dapat dialokasikan untuk meningkatkan
kegiatan promosi yang lain sejauh hal ini tidak merugikan

perusahaan .
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