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MOTTO 

 

                       

                         

 

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta 

sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar), kecuali berupa 

perniagaan atas dasar suka sama suka diantara kamu. Janganlah kamu 

membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah adalah Maha penyayang 

kepadamu.” (QS. Ani-Nisa’ ayat 29). 
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1 Al-Qur’an, An-Nisa’(4) : 29 
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ABSTRAK 

 

Suciwati, Moh. Haris Balady, 2023: Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap 

Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi 

Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

Kata Kunci: Strategi Pemasaran (Produk, Harga, Promosi, Tempat), dan 

Peningkatan Volume Penjualan. 

Pada saat observasi di UD. Insan Jaya Abadi jika dilihat dari penjualan 

bulan juni-november penjualan semakin menurun maka UD. Insan Jaya Abadi 

harus tepat dan jeli dalam menentukan strategi pemasaran apalagi dalam 

pandapatan yang semakin menurun, agar strategi yang digunakan dapat berjalan 

dengan lancar serta dapat meningkatkan penjualan. 

Berdasarkan latar belakang diatas. Maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 1) apakah produk berpengaruh terhadap peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember? 2) 

apakah harga berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. 

Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember? 3) apakah promosi 

berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember? 4) apakah tempat berpengaruh 

terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan 

Ajung Kabupaten Jember? 

Penelitian ini bertujuan 1) Untuk mengetahui pengaruh produk terhadap 

peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan jaya abadi kecamatan ajung 

Kabupaten Jember 2) Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap peningkatan 

volume penjualan kerupuk UD. Insan jaya abadi kecamatan ajung Kabupaten 

Jember 3) Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan jaya abadi kecamatan ajung Kabupaten Jember 4) 

Untuk mengetahui pengaruh tempat terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan jaya abadi kecamatan ajung Kabupaten Jember. 

Metode penelitian yang digunakan ialah metode kuantitatif. Teknik 

pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner. Dalam pengambilan sample 

menggunakan Accidental Sampling dan jumlah sample 150 responden 

menggunakan cara yang dirumuskan oleh Hair at.al. analisis data yang digunakan 

ialah Uji Instrumen Data, Uji Asumsi Klasik dan Uji Hipotesis Penelitian serta 

Analisis Regresi Linier Berganda. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel produk (x1) tidak 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi, variabel harga (x2) memiliki pengaruh yang 

signifikan secara parsial terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. 

Insan Jaya Abadi, variabel promosi (x3) memiliki pengaruh yang signifikan secara 

parsial terhadap peningkatan volume penjualan. dan variabel tempat (x4) memiliki 

pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. LATAR BELAKANG 

Dunia pemasaran saat ini, sangatlah pesat perkembangannya jika 

dibandingkan dengan era tahun 80an, dimana transaksi yang terjadi 

hanyalah jual-beli. Pemasaran akan semakin bergeser dan akan mengalami 

transformasi dari tahap intelektual, menuju ke tahap emosional, dan 

akhirnya sampai pada tahap human spirit yang memperlihatkan sebuah 

produk yang menguntungkan Bersama. Oleh karena itu pemasaran pada era 

digital juga berubah yaitu marketer memudahkan masyarakat atau 

konsumen saling berinteraksi dan saling terhubung. Dunia pemasaran 

ditunjang dengan kehadiran media sosial seperti Instagram, twitter, 

facebook, whattshap, dan blog merupakan aplikasi berbasis internet yang 

digunakan oleh masyarakat untuk saling berinteraksi dan menjadi media 

informasi yang sifatnya interaktif. Akibat kompetisi yang besar dan 

perubahan perilaku konsumen. Persaingan bisa muncul dari mana saja dan 

dalam bentuk apa saja, sementara konsumen terbuka terhadap informasi 

yang diterima dari segala arah. Pemasaran lama (legacy marketing) yang 

bersifat vertical dan berpusat pada perusahaan juga harus berubah.
2
 banyak 

pelaku bisnis memanfaatkan peluang untuk mengembangkan atau 

mendirikan bisnis baru. Pertumbuhan yang pesat dalam industri ini 

menjadikan persaingan semakin sengit. Untuk bertahan, suatu perusahaan 

                                                           
2 Sofyan Assauri, Managemen Pemasaran Dasar, Konsep dan Strategi, (Jakarta: Rajawali pers 

1990), 154. 
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perlu merancang strategi pemasaran yang efektif guna menentukan target 

pasar dan meningkatkan laba. Strategi pemasaran adalah serangkaian 

langkah dasar yang mengarahkan kegiatan suatu perusahaan untuk 

memengaruhi konsumen agar membeli produk atau jasa yang ditawarkan, 

sehingga perusahaan dapat meraih laba jangka panjang. Pelaksanaan strategi 

pemasaran berkaitan erat dengan cara perusahaan menyajikan penawaran 

produk kepada pasar sasaran. 

Salah satu pendekatan strategis yang umum digunakan adalah 

marketing mix (Bauran Pemasaran), yang terdiri dari empat elemen: produk, 

harga, promosi, dan tempat. Bauran pemasaran ini merupakan kombinasi 

variabel atau kegiatan yang menjadi inti dari sistem pemasaran, dan dapat 

diatur oleh perusahaan untuk memengaruhi respons pembeli atau 

konsumen.
3
 Penerapan marketing mix (Bauran Pemasaran) bertujuan untuk 

meningkatkan laba dan volume penjualan suatu perusahaan. Fokus utama 

perusahaan adalah bagaimana meningkatkan jumlah produk yang terjual, 

karena semakin tinggi volume penjualan, semakin besar pula laba yang 

dapat diperoleh. Volume penjualan menjadi indikator penting yang 

mencerminkan seberapa banyak produk yang berhasil dijual perusahaan. 

Untuk mencapai peningkatan volume penjualan, perusahaan harus efektif 

dalam pemasaran produknya. Keberhasilan ini dapat dicapai dengan 

menerapkan bauran pemasaran secara baik dan sesuai dengan kebutuhan 

perusahaan. Konsumen cenderung memilih produk yang menawarkan mutu 
                                                           
3 Sofyan Assauri, Managemen Pemasaran Dasar,  Konsep dan Strategi, (Jakarta: Rajawali pers 

2015), 198 
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tinggi dan inovasi terbaik. Oleh karena itu, manajer dalam perusahaan yang 

berfokus pada orientasi produk berusaha untuk menghasilkan produk yang 

unggul dan terus meningkatkan kualitasnya. dengan konsep ini bisa sering 

merancang produk mereka dengan sedikit ataupun tanpa masukan dari 

pelanggan. 

Secara umum semua perusahaan bertujuan untuk mendapatkan 

keuntungan yang optimal, maka kegagalan dalam melaksanakan kegiatan 

pemasaran akan membawa akibat-akibat yang cukup fatal bagi perusahaan. 

Usaha-usaha pemasaran untuk menguasai dan memperluas pasar 

mempunyai arti yang sangat penting agar tujuan-tujuan perusahaan untuk 

meningkatkan hasil penjualan tercapai maka perusahaan harus mempunyai 

cara-cara atau metode-metode yang digunakan sebagai pedoman terutama 

dalam bidang pemasaran. Strategi pemasaran adalah cara yang paling tepat 

dalam upaya meningkatkan volume penjualan, caranya ialah dengan 

menerapkan harga, promosi serta saluran distribusi terhadap barang dan jasa 

yang bisa memberikan kepuasan kepada konsumen. Setiap perusahaan dapat 

meningkatkan penjualan produknya dengan menggunakan sistem yang 

efektif, serta strategi-strategi yang khusus dalam meningkatkan pasar 

konsumen yang ada. Strategi pemasaran tersebut adalah strategi tentang 

marketing mix, yaitu: Price (harga), Produc (produk), promosion (promosi), 

dan place (tempat). Pemasaran merupakan salah satu fungsi yang sangat 

penting dalam perusahaan, dimana dengan pemasaran yang tepat dapat 

menentukan volume penjualan dan posisi perusahaan (produk) dipasar. Dari 
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strategi pemasaran diatas, peran marketing mix merupakan bagian yang 

sangat penting serta berpengaruh terhadap hasil penjualan, khususnya 

volume penjualan. Dengan kata lain, bahwa produk, harga, promosi dan 

tempat  pada suatu perusahaan kerupuk seperti UD. Insan Jaya Abadi, 

sangat mempengaruhi volume penjualan. Pengusaha perlu memikirkan 

tentang harga jual, kualitas produk, promosi dan tempat secara tepat karena 

produk (Produc), harga (price), promosi (promosion) dan tempat (place) 

yang tidak tepat akan berakibat tidak menarik para pembeli untuk membeli 

atau menggunakan barang tersebut, penetapan harga jual, kualitas produk, 

promosi dan tempat harus lebih ditingkatkan lagi agar konsumen tertarik 

ingin membeli barang tersebut.
4
 

  Keadaan persaingan yang kian tajam tersebut memaksa perusahaan untuk 

membuat suatu kebijakan dan strategi pemasaran yang sesuai dengan situasi 

dan kondisi yang dihadapi. Keberhasilan perusahaan dalam menghadapi 

persaingan merupakan indikator dari kelangsungan hidup perusahaan. 

Kebijakan tersebut meliputi kebijakan penentuan harga, kebijakan 

pemilihan produk, kebijakan penetuan tempat dan promosi yang efektif dan 

efisien. Karena hal ini sangat mempengaruhi perilaku konsumen untuk 

membeli produk yang ditawarkan untuk meningkatkan volume 

penjualannya, menjamin kelangsungan dan perkembangan perusahaan yang 

akan datang. 

                                                           
4 Indriyo Gitosudarmo, manajemen pemasaran, (BPFE: Yogyakarta), 223. 
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Berdasarkan observasi awal pada tanggal 15 desember 2022 ketika 

penulis mengunjungi Toko UD. Insan Jaya Abadi peneliti melihat bahwa 

volume penjualan di Toko UD. Insan Jaya Abadi menurun. Hal tersebut 

dapat dilihat dari data yang penulis dapatkan dari pemilik Toko UD. Insan 

Jaya Abadi, dengan meminta data penjualan dengan tabel sebagai berikut: 

Tabel 1.1 

Hasil Wawancara Dari Pemilik Toko UD. Insan Jaya Abadi 

Per Bulan Juni-November 2022 

 

Bulan 
Volume penjualan 

(juta) 
Target (juta) Persentase (%) 

Juni 5.000.000 6.000.000 70 

Juli 5.000.000 6.000.000 70 

Agustus 5.000.000 6.000.000 70 

September 4.000.000 6.000.000 60 

Oktober 4.000.000 6.000.000 60 

November 4.000.000 6.000.000 60 

Jumlah 27.000.000 36.000.000 - 

Sumber: Toko UD. Insan Jaya Abadi 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa dari bulan juni-november 

2022 volume penjualan di Toko UD. Insan Jaya Abadi terdapat penurunan, 

dimana pada bulan juni 2022 volume penjualannya mencapai 70%, 

dibulan Juli 2022 volume penjualannya menurun mencapai 70%, dibulan 

Agustus 2022 volume penjualannya mencapai 70%, dibulan September 

volume penjualannya mencapai 60%, dibulan Oktober 2022 volume 

penjualan mencapai 60% dan dibulan November 2022 volume penjualan 

mencapai 60%. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor yang 

mempengaruhi diantaranya adalah penjualan di Toko UD. Insan Jaya 

Abadi yang masih belum optimal terkait dengan menurunnya minat beli 
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konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh Toko UD. Insan Jaya 

Abadi, diakibatkan kurangnya strategi pemasaran yang kurang efektif, 

kemudian di Toko UD. Insan Jaya Abadi tidak memiliki promosi yang 

dapat menarik kosumen untuk tertarik memilih membeli kerupuk di Toko 

UD. Insan Jaya Abadi.
5
  

Hal tersebut mengakibatkan banyak penelitian terdahulu yang 

melakukan penelitian mengenai pengaruh strategi pemasaran terhadap 

peningkatan volume penjualan, diantaranya yaitu oleh Antoni joni 

Setiawan 2021 dengan judul ”Pengaruh strategi pemasaran dan kualitas 

produk terhadap peningkatan volume penjualan toko cahaya hijab 

tulungagung”. Hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel produk, harga, promosi dan tempat berpengaruh secara signifikan 

terhadap peningkatan volume penjualan.
6
 Selanjutnya penelitian yang 

dilakukan oleh Leni Kurnia Zendrato 2022 dengan judul “Pengaruh 

strategi pemasaran terhadap volume penjualan di PT. Kencana Mulia 

Abadi Kota Gunungsitoli” hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

mengenai strategi pemasaran terhadap volume penjualan diketahui 

terdapat pengaruh yang signifikan terhadap volume penjualan di PT. 

Kencana Mulia Abadi Kota Gunungsitoli.
7
 Berdasarkan penelitian 

                                                           
5 Wawancara dengan mbak yuni pemilik toko UD.Insan Jaya Abadi 
6 Antoni jodi Setiawan, “Pengaruh Strategi Pemasaran dan Kualitas Produk Terhadap 

Peningkatan Volume Penjualan Toko cahaya hijab Tulungagung” (2021). Prodi Ekonomi Syariah 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Satu Tulungagung.  
7 Leni Kencana Mulia Abadi, “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Volume Penjualan di PT. 

Kencana Mulia Abadi Kota Gunungsitoli” (2022). Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi universitas 

Nias. 
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sebelumnya, ditemukan bahwa strategi pemasaran (mix marketing) yang 

mencakup variabel produk, harga, promosi, dan tempat memiliki dampak 

yang cukup besar dan positif terhadap peningkatan volume penjualan. 

Perbedaan utama antara penelitian ini dan penelitian sebelumnya terletak 

pada jumlah variabel dan fokus penelitian. Penelitian ini memusatkan 

perhatian pada empat variabel, yaitu produk, harga, promosi, dan tempat, 

dengan tujuan menguji kembali pengaruh mereka terhadap peningkatan 

volume penjualan. 

Berdasarkan gambaran fenomena yang telah dijelaskan dan 

penelitian sebelumnya, peneliti berkeinginan untuk menjalankan penelitian 

lebih lanjut. Peneliti tertarik untuk menetapkan judul "Pengaruh Strategi 

Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan 

Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan fenomena diatas, rumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Apakah Produk berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember? 

2. Apakah Harga berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember? 

3. Apakah Promosi berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember? 
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4. Apakah Tempat berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember? 

C. TUJUAN PENELITIAN 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini yaitu 

sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Produk terhadap peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember? 

2. Untuk mengetahui pengaruh Harga terhadap peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember? 

3. Untuk mengetahui pengaruh Promosi terhadap peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember? 

4. Untuk mengetahui pengaruh Tempat terhadap peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember? 

D. MANFAAT PENELITIAN 

Manfaat yang diharapakan dari penelitian ini: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan bisa menambah pengetahuan 

ilmiah tentang ilmu ekonomi dan untuk melengkapi kajian teoritis, 

khususnya yang berkaitan dengan pengaruh strategi pemasaran terhadap 
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peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan jaya abadi kecamatan 

ajung kabupaten jember. 

2. Manfaat Praktis 

Manfaat praktis penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi: 

a. Bagi masyarakat umum 

Bagi masyarakat umum semoga penelitian ini bisa menambah 

pemahaman dan memperoleh pengetahuan serta wawasan tentang 

pengaruh strategi pemasaran terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi. 

b. Bagi UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan untuk 

mengambil kebijakan agar penggunaan strategi pemasaran bisa lebih 

dimaksimalkan lagi dan dapat mempertahankan volume penjualan 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

c. Bagi Peneliti 

Bagi peneliti semoga bisa menambah wawasan pengetahuan dan 

pemahaman terkait pengaruh strategi pemasaran terhadap peningkatan 

volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung 

Kabupaten Jember. 

E. RUANG LINGKUP PENELITIAN 

1. Variable Penelitian 

Variable Penelitian pada dasarnya merujuk kepada segala bentuk 

yang ditentukan oleh peneliti untuk diinvestigasi dengan tujuan 
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memperoleh informasi terkait subjek tersebut. Variabel dinamakan 

demikian karena terdapat variasi di antara mereka. Contohnya, strategi 

produk, harga, promosi, dan tempat dapat bervariasi antara satu produsen 

dengan produsen lainnya. 

Dalam penelitian ini menggunakan dua variable, yakni variable 

independen (bebas), dan variable dependen (terikat). 

a. Variabel Independen (X) 

Dalam konteks Bahasa Indonesia, sering disebut sebagai variabel 

independen, yang merujuk pada variabel yang memengaruhi atau 

menjadi penyebab perubahan atau munculnya variabel dependen 

(terikat). Variabel Independen atau Variabel bebas dalam penelitian 

ini adalah: 

1) Produk (produc) X1 

2) Harga (price) X2 

3) Promosi (promosion) X3 

4) Tempat (place) X4 
8 

b. Variable Dependen (Y) 

Dalam Bahasa Indonesia, variabel ini umumnya disebut 

sebagai variabel dependen, yang merujuk pada variabel yang 

dipengaruhi atau menjadi hasil, sebagai akibat dari keberadaan 

variabel independen. Dalam konteks penelitian ini, variabel dependen 

adalah Peningkatan Volume Penjualan (Y). 

                                                           
8 Philip Kotler, Managemen Pemasaran (Edisi Ketiga belas Jilid I Airlangga), 65. 
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2. Indikator Variabel 

Indikator variabel adalah representasi empiris dari variabel yang 

sedang diselidiki. Hal ini akan dijadikan landasan untuk merumuskan 

butir-butir atau pertanyaan dalam kuesioner, wawancara, dan observasi. 

Dalam penelitian ini indikator yang digunakan sebagai berikut: 

Tabel 1.2 

Indikator Penelitian 

Judul Variabel Indikator 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran 

terhadap 

Peningkatan 

Volume 

Penjualan 

Kerupuk UD. 

Insan Jaya Abadi 

Kecamatan 

Ajung 

Kabupaten 

Jember. 

      Produk (X₁ ) 1. Brand 

2. Kemasan 

3. Kualitas produk 

4. Pelayanan
9
 

 

Harga (X₂ ) 

1. Keterjangkauan harga 

2. Kesesuaian harga dengan 

kualitas produk 

3. Daya saing harga
10

 

Promosi (X₃ ) 1. Periklanan 

2. Promosi penjualan 

3. Publisitas
11

 

 

       Tempat (X4) 1. Akses ialah mudah dijangkau 

konsumen. 

2. Visibilitas ialah dapat dilihat 

dengan jelas tempat UD. 

Insan jaya abadi oleh 

konsumen.
12

  

 

Peningkatan 

Volume Penjualan 

(Y) 

1. mencapai volume     penjualan 

2. mendapatkan laba 

3. menunjang pertumbuhan 

perusahaan
13

 

 

 

 

 

                                                           
9 Assauri, Managemen pemasaran PT. Raja Grafindp Persada, (Jakarta:2015), 204. 
10 Kotler Philips, managemen Pemasaran (Edisi Ketiga Belas Jilid I Erlangga), 410. 
11 Assauri, Managemen pemasaran PT. Raja Grafindp Persada, (Jakarta:2015), 268. 
12 Tjiptono, fandy, Strategi pemasaran (penerbit andi Yogyakarta: 2015), 15. 
13 S. Kallapur dan Trombley, The Investment Opportunity Set Determinants Consequences And 

Measuremen, (Managerial Finance Volume 27 Number: 2001), 58. 
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F. DEFINISI OPERASIONAL 

Definisi operasional variabel adalah pengertian yang digunakan 

sebagai dasar untuk mengukur variabel penelitian secara empiris, dirumuskan 

berdasarkan indikator-indikator variabel. 

1. Strategi Pemasaran 

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan pemasaran 

sebagai fungsi dalam suatu organisasi dan serangkaian proses untuk 

menciptakan, berkomunikasi, dan memberikan nilai kepada pelanggan. 

Tujuan utamanya adalah untuk mengelola hubungan dengan pelanggan secara 

menguntungkan bagi organisasi dan pemangku kepentingan.
14

 Ini bisa 

diungkapkan bahwa pemasaran adalah cara yang menguntungkan untuk 

memenuhi kebutuhan. Sementara untuk definisi strategi, istilah strategi 

merujuk pada rencana kegiatan yang bertujuan mencapai tujuan tertentu. 

Strategi pemasaran adalah suatu rencana untuk meningkatkan pengaruh di 

pasar, baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang. Rencana ini 

didasarkan pada riset pasar, penilaian, perencanaan produk, promosi, 

perencanaan penjualan, dan distribusi. Untuk menilai kesuksesan perusahaan 

dalam mencapai profit, perlu memanfaatkan seluruh alat pemasaran yang 

dikenal dengan marketing mix. Marketing mix adalah suatu strategi 

pemasaran yang mengintegrasikan beberapa elemen, termasuk produk, harga, 

tempat, promosi, serta unsur-unsur lainnya seperti proses, orang, dan bukti 

                                                           
14 Kotler Philips, Managemen Pemasaran (Edisi Ketiga Belas Jilid I Erlangga), 5. 
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fisik, yang sering disebut sebagai 7P. dalam penelitian ini variabel marketing 

mix yang digunakan hanyalah 4p (produc, price, promosion dan place) 

a. Produk (produc) X1 

Produk menurut Khotler & Amstrong adalah segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, 

digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau 

kebutuhan.
15

 

Variabel produk dalam penelitian ini adalah untuk di perbanyak 

lagi macam-macam kerupuk yang ditawarkan kepada konsumen 

(pembeli). 

b. Harga (price) X2 

Harga menurut Khotler & Amstrong adalah sejumlah uang yang 

ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi harga adalah 

sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan 

memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa.
16

 

Variabel Dalam konteks penelitian ini, harga diartikan sebagai 

jumlah yang harus dikeluarkan oleh konsumen untuk memperoleh atau 

menikmati suatu produk yang mereka beli. 

c. Promosi (promosion) X3 

Promosi menurut Fandy Tjiptono adalah sebagai salah satu bentuk 

komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk menyebarkan informasi, 

                                                           
15 Philips, khotler & Amstrong. Dasar-Dasar Pemasaran, (Jakarta: PT.indeks), 11. 
16 Philips, khotler & Amstrong, Prinsip- prinsip Pemasaran jilid 1 Erlangga  Jakarta, 67 
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mempengaruhi, membujuk, atau meningkatkan pasar sasaran atas 

perusahaan.
17

 

Dalam penelitian ini, variabel promosi mencakup usaha perusahaan 

untuk mengenalkan produk yang dijual kepada konsumen, dengan tujuan 

membuat konsumen lebih akrab dengan produk tersebut dan meningkatkan 

minat mereka untuk membelinya. 

d. Tempat (place) X4 

Menurut Ujang Suwarman, tempat usaha memiliki dampak 

signifikan terhadap keinginan seorang konsumen untuk datang dan 

berbelanja.  

Dalam penelitian ini, variabel tempat merujuk pada lokasi atau 

tempat penjualan kerupuk yang mampu memengaruhi minat pembeli 

untuk melakukan transaksi atau mengonsumsi produk ini. 

e. Volume Penjualan (Y) 

Menurut Rangkuti volume penjualan merupakan suatu yang 

menandakan naik turunnya penjualan dan dapat dinyatakan dalam bentuk 

unit, kilo, ton atau liter. Volume penjualan merupakan jumlah total yang 

dihasilkan dari kegiatan penjualan barang. Semakin besar jumlah 

penjualan yang dihasilkan maka semakin besar jumlah penjualan yang 

dihasilkan maka semakin besar kemungkinan keuntungan yang akan 

dihasilkan perusahaan. 

                                                           
17 Fandy, Tjiptono, Strategi Pemasaran edisi 4.Yogyakarta, 78. 
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Variabel volume penjualan dalam penelitian ini yaitu menurunnya 

volume penjualan di UD. Insan Jaya Abadi dalam 6 bulan terakhir. 

Variabel volume penjualan merupakan variabel yang sangat 

penting dilakukan karena variabel ini dapat mengukur seberapa besar 

volume penjualan yang dihasilkan oleh pihak UD. Insan Jaya Abadi. 

Sehingga dapat mempertahankan volume penjualan dan dapat menarik 

konsumen untuk berkunjung kembali. 

G. Asumsi Penelitian 

Asumsi penelitian dapat diartikan sebagai dasar anggapan atau 

postulat, yang merupakan suatu titik tolak pemikiran yang kebenarannya 

diterima oleh peneliti. Anggapan dasar harus dirumuskan secara jelas 

sebelum peneliti melangkah mengumpulkan data. Anggapan dasar dibawah 

ini berfungsi sebagai dasar berpijak yang kukuh bagi masalah yang diteliti 

juga untuk mempertegas variabel yang menjadi pusat perhatian penelitian 

dan merumuskan hipotesis.
18

 

  

                                                           
18 Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Tulis Ilmiah, (Jember:Universitas Islam Negeri Kiai 

Achmad Siddiq, 2021), 82. 
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Gambar 1.1 

Kerangka Berfikir 

Strategi Pemasaran 

HH                         H1 

                            H2 

                            H3 

                                            H4 

 

Keterangan: 

X1 Produk : 1,2,4,5, 6,7, 9,10 

X2 Harga : 1,2,3,5,6,7,8,9,10 

X3 Promosi : 1,2,4,5,6,7,8,9,10 

X4 Tempat : 1,3,5,6,7,9,10 

 

1) Lindawati    (2023)   

2) Alfi Rizki   (2022)   

3) Indah Rezeky Febryza  (2022)   

4) Desy Puji Astuti  (2022)   

5) Mubira    (2021)   

6) Sumsidar Tanjung  (2021) 

7) Nila Fitri   (2020) 

8) Ria Astri   (2019) 

9) Cut Halina Dan Fakhurrazi (2019) 

10) Renda Hardiyanti Rukmana (2019) 

 

Model asumsi penelitian yang tergambar pada gambar 1.1 

mengindikasikan bahwa variabel produk, harga, promosi, dan tempat dapat 

memiliki dampak terhadap meningkatkan penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi. 

H. Hipotesis 

Penggunaan hipotesis dalam penelitian muncul karena hipotesis 

pada dasarnya merupakan jawaban sementara terhadap pertanyaan 

penelitian yang akan dilakukan. Jawaban ini baru didasarkan pada teori 

Peningkatan 

Volume 

Penjualan (Y) 

      Produk (X1) 

      Harga (X2) 

      Promosi (X3)                          

      Tempat (X4) 
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yang relevan, belum berdasarkan fakta-fakta empiris yang diperoleh 

melalui pengumpulan data. Melalui hipotesis, penelitian mendapatkan arah 

yang jelas dalam pengujian, dengan kata lain, hipotesis membimbing 

peneliti baik dalam pengujian objek penelitian maupun dalam 

pengumpulan data di lapangan.
19

 

Adapun hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan sebagai berikut: 

1. Apakah produk berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

peningkatan volume penjualan 

Produk akan berpengaruh dalam peningkatan penjualan. 

Produk menjadi hal terpenting alasan seseorang dalam menentukan 

peningkatan penjualan karena berhubungan langsung dengan 

kebutuhan yang ingin dipenuhi. Pada penelitian Alfi rizki 2022 

menunjukkan bahwa produk berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap peningkatan volume penjualan. 

Dari penjelasan mengenai pengaruh produk terhadap 

peningkatan volume penjualan, maka dapat diambil hipotesis sebagai 

berikut: 

H1: Diduga Variabel Produk berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap peningkatan volume penjualan. 

2. Apakah Harga berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

peningkatan volume penjualan. 

                                                           
19 Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Tulis Ilmiah, (Jember:Universitas Islam Negeri Kiai 

Achmad Siddiq, 2021), 82. 
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Harga akan berpengaruh dalam peningkatan penjualan. 

Konsumen selalu berharap harga akan sesuai dengan manfaat dan 

value yang didapatkan terhadap biaya yang dikorbankan. Hasil 

penelitian Indah Rezeky Febryza 2022 menunjukkan bahwa variabel 

harga memiliki pengaruh yang signifikan dalam peningkatan 

penjualan. 

Dari penjelasan mengenai pengaruh harga dalam peningkatan 

volume penjualan, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut: 

H2: Diduga Variabel Harga berpengaruh siginfikan secara 

parsial terhadap peningkatan volume penjualan. 

3. Apakah Promosi berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

peningkatan volume penjualan. 

Promosi perlu disesuaikan dengan target konsumen supaya 

pesan dapat tersampaikan, sehingga menghasilkan keyakinan pada 

konsumen untuk membeli. Hasil penelitian Mubira 2021 

menunjukkan bahwa variabel promosi terbukti berpengaruh terhadap 

peningkatan volume penjualan. 

Dari penjelasan mengenai pengaruh promosi terhadap 

peningkatan volume penjualan, maka dapat diambil hipotesis sebagai 

berikut: 

H3: Diduga Variabel Promosi berpengaruh siginfikan secara 

parsial terhadap peningkatan volume penjualan. 
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4. Apakah Tempat berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 

peningkatan volume penjualan. 

Kegiatan online shopping memungkinkan transaksi jual beli 

hingga keseluruh penjuru dunia, hal ini mengakibatkan lokasi 

penjualan menjadi hal penting dalam peningkatan volume penjualan. 

Hasil penelitian Nila Fitri 2020 menunjukkan bahwa variabel tempat 

memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan volume 

penjualan. 

Dari penjelasan mengenai pengaruh tempat terhadap 

peningkatan volume penjualan, maka dapat diambil hipotesis sebagai 

berikut: 

H4: Diduga Variabel Tempat berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap peningkatan volume penjualan. 

I. Sistematika Pembahasan 

Adapun sistematika pembahasan dalam penelitian ini adalah: 

BAB I PENDAHULUAN mencakup pembahasan tentang latar 

belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

ruang lingkup penelitian (termasuk variabel penelitian dan indikator 

penelitian), definisi operasional, asumsi penelitian, hipotesis, serta metode 

penelitian (melibatkan pendekatan dan jenis penelitian, populasi dan 

sampel, teknik dan instrumen pengumpulan data, analisis data, dan 

sistematika pembahasan). 
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Pada BAB II KAJIAN PERPUSTAKAAN, dibahas mengenai 

penelitian terdahulu dan tinjauan teori yang relevan. 

BAB III PENYAJIAN DATA ANALISIS berfokus pada hasil 

penelitian, memberikan gambaran umum mengenai pengaruh strategi 

pemasaran (produk, harga, promosi, dan tempat) terhadap peningkatan 

volume penjualan kerupuk di UD. Insan Jaya Abadi, Kecamatan Ajung, 

Kabupaten Jember. 

BAB IV penutup, disajikan kesimpulan dan saran yang bersifat 

pembinaan, konstruktif, dan perbaikan untuk semua pihak secara umum dan 

khususnya bagi Lembaga yang menjadi fokus penelitian. 
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BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 

 

A. Penelitian Terdahulu 

1. Penelitian oleh Lindawati (2023) dengan judul “Pengaruh Digital 

Marketing Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Hasil Industri 

Rumahan Dalam Perspektif Ekonomi Islam”, Tujuan penelitian ini 

untuk menguji pengaruh digital marketing dan penerapan digital 

marketing terhadap peningkatan volume penjualan hasil industri 

rumahan. Penelitian ini bersifat kuantitatif, sampel yang dilakukan pada 

anggota Ikatan Wanita Pengusaha Indonesia di Kecamatan Suoh 

Kabupaten Lampung Barat. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

hipotesis didukung, yaitu digital marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan volume penjualan. 

2. Penelitian oleh Alfi Rizki (2022) dengan judul “Pengaruh Strategi 

Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kulit Manis 

Pada CV. Rempah Sari Kota Padang”, Tujuan penelitian ini untuk 

mengetahui apakah ada pengaruh strategi pemasaran terhadap 

peningkatan volume penjualan kulit manis CV. Rempah Sari Kota 

Padang. Metode yang digunakan yaitu kuantitatif deskripstif dengan 

populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu karyawan CV. 

Rempah Sari Padang sebanyak 60 orang. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa ada pengaruh strategi pemasaran terhadap 

peningkatan volume penjualan. 
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3. Penelitian oleh indah Rezeky Febryza (2022) dengan judul 

“Pengaruh Harga Dan Strategi Pemasaran Terhadap Volume 

Penjualan Produk Twin Tulip Ware Pada PT. Dian Megah Indo 

Perkasa Cabang Medan”, Tujuan penelitian ini untuk mengetahui 

apakah terdapat pengaruh terhadap volume penjualan. penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif deskriptif, populasi ddan sample dalam 

penelitian ini adalah seluruh member atau anggota dari PT. Dian Megah 

Indo Perkasa Cabang medan pada periode 2020-2021 yang berjumlah 30 

member. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel harga dan 

strategi pemasaran ada pengaruh yang siginifikan secara parsial terhadap 

volume penjualan. 

4. Penelitian oleh Desy Puji Astuti (2022) dengan judul “Pengaruh 

Strategi Pemasaran Terhadap Volume penjualan Untuk 

Meningkatkan Laba Usaha Di Masa Pandemi Covid-19 Pada 

UMKM Kampung Lele Ngandiluwih”, Tujuan dalam penelitian ini 

untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara 

strategi pemasaran terhadap volume penjualan untuk meningkatkan laba. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, populasi dalam 

penelitian ini adalah laporan keuangan UMKM Kampung Lele periode 

2019-2021 dan sampel yang digunakan sebanyak 36 sampel. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh strategi pemasaran 

terhadap volume penjualan untuk meningkatkan laba usaha di masa 

pandemi covid-19 pada UMKM kampung lele ngadiluwih. 
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5. Penelitian oleh Mubira (2021) dengan judul “Pengaruh Bauran 

Promosi Terhadap Peningkatan Penjualan Pada dealer Yamaha 

Matramas Motor Di Makkasar” tujuan dalam penelitian ini untuk 

mengetahui fakta pengaruh promosi terhadap peningkatan penjualan 

pada dealer Yamaha matramas motor di makkasar. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan jenis penelitian pendekatan 

kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini sebanyak 100 orang dan 

sampel yang digunakan sebanyak 50 orang. Hasil penelitian ini 

menunjukkan 7,779 dan nilai signifikan sebesar 0,00 yang lebih kecil 

dari 0,05. Hal ini berarti bahwa bauran promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan penjualan pada dealer Yamaha 

matramas di makkasar. 

6. Penelitian oleh Sumsidar Tanjung Dll (2021) dengan judul 

“Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Volume Penjualan Di 

Toko UD. Maya Gunung Tua Kecamatan Padang Bolak Kabupaten 

Padang Lawas Utara” , tujuan dalam penelitian ini untuk mengetahui 

apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara strategi pemasaran 

terhadap volume penjualan. Penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif kuantitatif dengan jenis penelitian sampling insidental. 

Populasi dalam penelitian ini berjumlah 30 orang dan sampel yang 

digunakan yaitu mengikuti jumlah populasi. Hasil penelitian ini dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis dapat diterima. Artinya terdapat pengaruh 

yang signifikan antara strategi pemasaran terhadap volume penjualan di 
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toko UD. MAYA Gunung Tua Kecamatan Padang Bolak Kabupaten 

Padang Lawas Utara. 

7. Penelitian Oleh Nila fitri (2020) dengan judul “Pengaruh Harga 

Terhadap Volume Penjualan Pada Toko SAM BICYLE Di 

Kelurahan Simpang Baru Kecamatan Tampan Menurut Perspektif 

Ekonomi Syari’ah” tujuan dalam penelitian ini untuk mengetahui 

pengaruh harga terhadap volume penjualan. Penelitian ini menggunakan 

penelitian kuatitatif. Populasi dalam penelitian ini seluruh data harga 

sepeda dari tahun 2017-2019 dan sampel dalam penelitian sebenyak 32. 

Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa terjadi korelasi negative 

antara variabel harga polygon & pacific dengan variabel volume 

penjualan. 

8. Penelitian oleh Ria Astri (2019) dengan judul “Pengaruh Strategi 

Promosi Terhadap Tingkat Penjualan Produk (Studi Kasus  Ditoko 

Maya Jalan Raya Sandik Kecamatan Batu Layar Kabupaten 

Lombok Barat” tujuan dalam penelitian ini untuk mengetahui pengaruh 

strategi pemasaran terhadap tingkat penjualan produk. Penelitian ini 

menggunakan penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini 

Masyarakat yang membeli produk di toko maya dan sampel yang 

digunakan berjumlah 50 orang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

strategi promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat 

penjualan produk pada toko maya. 
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9. Penelitian oleh Cut Halina dan Fakhrurrazi (2019) dengan judul 

“Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Pakaian Pada Toko Grosir Kadafi Collection Dikota Sigli 

Kabupaten Pidi”  tujuan dalam penelitian ini untuk mengetahui 

pengaruh strategi pemasaran terhadap peningkatan volume penjualan 

pakaian pada toko grosir kadafi collection. Penelitian ini menggunakan 

penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini seluruh konsumen 

yang membeli berbagai perlengkapan pakaian pada toko grosir kadafi 

collection dan sampel yang digunakan sebanyak 70 orang pelanggan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara simultan variabel 

strategi pemasaan berpengaruh siginifikan terhadap peningkatan volume 

penjualan. 

10. Penelitian oleh Renda Hardiyanti Rukmana (2019) dengan judul 

“Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Volume Penjualan Pada 

Apotek Citra Sehat Di Samarinda”. Tujuan dalam penelitian ini untuk 

menguji pengaruh bauran pemasaran terhadap volume penjualan pada 

Apotek Citra Sehat Di Samarinda. Penelitian ini menggunakan metode 

metode kuantitatif dengan jenis penelitian non probability sampling. 

Populasi dalam penilitian ini yaitu seluruh konsumen Apotek Citra Sehat 

Samarinda yang telah melakukan pembelian obat-obatan dan sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini 98 responden yang menjadi 

konsumen Apotek Citra Sehat Di Samarinda. Hasil penelitian ini adalah 

variabel bauran pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan 
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promosi secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan terhadapa 

volume penjualan dan variabel yang paling berpengaruh terhadap 

volume penjualan adalah harga. 

Tabel 2.1 

Tabulasi Penelitian Terdahulu 

 

No. Nama Judul Persamaan Perbedaan Variabel Hasil penelitian 

1. Lindawati 

(2023) 

Pengaruh 

Digital 

Marketing 

Terhadap 

Peningkatan 

Volume 

Penjualan 

Hasil Industri 

Rumahan 

Dalam 

Perspektif 

Ekonomi 

Islam 

Metode 

penelitian 

kuantitatif 

Subyek 

penelitian 

-produk 

(X1) 

-Harga (x2) 

-Tempat 

(X3) 

-promosi 

(x4) 

-peningkatan 

penjualan 

(Y) 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa ada 

pengaruh strategi 

pemasaran 

terhadap volume 

penjualan untuk 

meningkatkan 

laba usaha di 

masa pandemi 

covid-19 pada 

UMKM 

kampung lele 

ngadiluwih 

2.  Alfi Rizky 

(2022) 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran 

Terhadap 

Peningkatan 

Volume 

Penjualan 

Kulit Manis 

Pada CV. 

Rempah Sari 

Kota Padang 

Metode 

penelitian 

kuantitatif 

Subyek 

penelitian 

Produk (X1) 

Harga (X2) 

Peningkatan 

penjualan 

(Y) 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa ada 

pengaruh strategi 

pemasaran 

terhadap 

peningkatan 

volume 

penjualan. 

3.  Indah 

rezeky  

Febryza 

(2022) 

Pengaruh 

Harga Dan 

Strategi 

Pemasaran 

Terhadap 

Volume 

Penjualan 

Produk Twin 

Tulip Ware 

Pada PT. 

Metode 

penelitian 

kuantitatif 

Subyek 

penelitian 

-harga (X) 

-volume 

penjualan 

(Y) 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa variabel 

harga dan 

strategi 

pemasaran ada 

pengaruh yang 

siginifikan secara 

parsial terhadap 

volume 
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No. Nama Judul Persamaan Perbedaan Variabel Hasil penelitian 

Dian Megah 

Indo Perkasa 

Cabang 

Medan 

penjualan. 

 

4. Desy Puji 

Astuti 

(2022) 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran 

Terhadap 

Volume 

penjualan 

Untuk 

Meningkatkan 

Laba Usaha 

Di Masa 

Pandemi 

Covid-19 

Pada UMKM 

Kampung 

Lele 

Ngandiluwih 

Metode 

penelitian 

kuantitatif 

Subyek 

penelitian 

produk (X1) 

harga (X2) 

promosi (x3) 

volume 

penjualan 

(Y) 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa ada 

pengaruh strategi 

pemasaran 

terhadap volume 

penjualan untuk 

meningkatkan 

laba usaha di 

masa pandemi 

covid-19 

padaUMKM 

kampung lele 

ngadiluwih. 

 

5. Mubira 

(2021) 

Pengaruh 

Bauran 

Promosi 

Terhadap 

Peningkatan 

Penjualan 

Pada dealer 

Yamaha 

Matramas 

Motor Di 

Makkasar 

Metode 

penelitian 

kuantitatif 

Subyek 

penelitian 

-promosi (X) 

-volume 

penjualan 

(Y) 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

7,779 dan nilai 

signifikan 

sebesar 0,00 

yang lebih kecil 

dari 0,05. Hal ini 

berarti bahwa 

bauran promosi 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

peningkatan 

penjualan pada 

dealer Yamaha 

matramas di 

makkasar. 

6. Sumsidar 

Tanjung 

Dll (2021) 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran 

Terhadap 

Volume 

Penjualan Di 

Metode 

penelitian 

kuantitatif 

Subyek 

penelitian 

-produk 

(X1) 

-Harga (X2) 

-Tempat 

(X3) 

-promosi 

Hasil penelitian 

ini dapat 

disimpulkan 

bahwa hipotesis 

dapat diterima. 

Artinya terdapat 
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No. Nama Judul Persamaan Perbedaan Variabel Hasil penelitian 

Toko UD. 

Maya Gunung 

Tua 

Kecamatan 

Padang Bolak 

Kabupaten 

Padang 

Lawas Utara 

(X4) 

-peningkatan 

penjualan 

(Y) 

pengaruh yang 

signifikan antara 

strategi 

pemasaran 

terhadap volume 

penjualan di toko 

UD. MAYA 

Gunung Tua 

Kecamatan 

Padang Bolak 

Kabupaten 

Padang Lawas 

Utara. 

7. Nila fitri 

(2020) 

Pengaruh 

Harga 

Terhadap 

Volume 

Penjualan 

Pada Toko 

SAM 

BICYLE Di 

Kelurahan 

Simpang Baru 

Kecamatan 

Tampan 

Menurut 

Perspektif 

Ekonomi 

Syari’ah 

-Metode 

penelitian 

Kuantitatif 

Subyek 

penelitian 

-harga (X) 

-peningkatan 

penjualan(Y) 

Hasil penelitian 

ini dapat 

disimpulkan 

bahwa terjadi 

korelasi negative 

antara variabel 

harga polygon & 

pacific dengan 

variabel volume 

penjualan. 

 

8. Ria Astri 

(2019) 

Pengaruh 

Strategi 

Promosi 

Terhadap 

Tingkat 

Penjualan 

Produk (Studi 

Kasus  Ditoko 

Maya Jalan 

Raya Sandik 

Kecamatan 

Batu Layar 

Kabupaten 

Lombok 

Barat 

-Metode 

penelitian 

kuantitatif 

Subjek 

penelitian 

-promosi (X) 

-Peningkatan 

penjualan 

(Y) 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa strategi 

promosi 

memiliki 

pengaruh 

signifikan 

terhadap tingkat 

penjualan produk 

pada toko maya. 
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No. Nama Judul Persamaan Perbedaan Variabel Hasil penelitian 

9. Cut Halina 

dan 

Fakhrurrazi 

(2019) 

Pengaruh 

Strategi 

Pemasaran 

Terhadap 

Peningkatan 

Volume 

Penjualan 

Pakaian Pada 

Toko Grosir 

Kadafi 

Collection 

Dikota Sigli 

Kabupaten 

Pidi. 

Metode 

penelitian 

kunatitatif 

Subyek 

penelitian 

-produk 

(X1) 

-harga (X2) 

-promosi 

(X3)  

-tempat (X4) 

-volume 

penjualan 

(Y) 

Hasil penelitian 

ini menunjukkan 

bahwa secara 

simultan variabel 

strategi 

pemasaan 

berpengaruh 

siginifikan 

terhadap 

peningkatan 

volume 

penjualan. 

. 

10. Renda 

Hardiyanti 

Rukmana 

(2019) 

Pengaruh 

Bauran 

Pemasaran 

Terhadap 

Volume 

Penjualan 

Pada Apotek 

Citra Sehat Di 

Samarinda 

Metode 

penelitian 

kuantitatif 

subyek 

penelitian 

-produk 

(X1) 

-Harga (X2) 

-Tempat 

(X3) 

-promosi 

(X4) 

-peningkatan 

penjualan 

(Y) 

Hasil penelitian 

ini adalah 

variabel bauran 

pemasaran yang 

terdiri dari 

produk, harga, 

tempat dan 

promosi secara 

simultan dan 

parsial 

berpengaruh 

signifikan 

terhadapa 

volume 

penjualan dan 

variabel yang 

paling 

berpengaruh 

terhadap volume 

penjualan adalah 

harga. 

 

 

B. Kajian Teori 

Kajian teori merupakan rangkaian definisi, konsep, dan proposisi yang 

telah diorganisir secara teratur dan sistematis mengenai teori-teori yang 
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terkait dengan suatu penelitian. Pemilihan kajian teori menjadi krusial 

dalam penelitian, karena hal ini bertujuan untuk memperoleh pemahaman 

baru dan menjadi landasan umum. Melalui pembahasan yang mendalam, 

wawasan penelitian semakin diperdalam, memungkinkan peneliti untuk 

mengkaji permasalahan sesuai dengan rumusan masalah dan tujuan 

penelitian dengan lebih terperinci. 

1. Definisi Manajement Pemasaran 

Mary Parker Follett memahami manajemen sebagai seni dalam 

menyelesaikan pekerjaan melalui orang lain. Definisinya mencerminkan 

ide bahwa manajer mencapai tujuan perusahaan dengan mengelola 

orang lain untuk melaksanakan berbagai tugas., dan bukan 

melaksanakan tugas-tugas tersebut sendiri. 

Sementara itu, Philip Kotler dan Amstrong mendefinisikan 

manajemen pemasaran sebagai kegiatan yang melibatkan analisis, 

perencanaan, implementasi, dan pengawasan program-program 

pemasaran. Tujuannya adalah untuk mencapai Pertukaran yang 

menguntungkan dengan pembeli sasaran adalah fokus dari manajemen 

pemasaran, dengan tujuan akhir mencapai tujuan organisasi. Ben M. 

Enis, dalam perspektifnya, mendefinisikan manajemen pemasaran 

sebagai suatu proses yang berperan dalam meningkatkan efisiensi dan 
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efektivitas kegiatan pemasaran, baik yang dilakukan oleh individu 

maupun perusahaan.
20

 

2. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran berasal dari kata pasar atau dapat diartikan pula dalam 

konteks tradisional “tempat orang jual beli”.
21

 Pemasaran adalah proses 

perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, 

serta penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran 

yang memenuhi sasaran individu dan organisasi.
22

 Pemasaran menurut 

Philip kotler dan Amstrong adalah sebuah proses sosial manajerial, 

dimana individu-individu dan kelompok-kelompok memperoleh apa 

yang mereka butuhkan dan mereka inginkan, melalui penciptaan dan 

pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain. 

Menurut American Marketing Assosion (AMA) mendefiniskan 

pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada 

pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 

menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya.
23

 Sedangkan 

menurut sofjan Assauri pemasaran aktivitas atau kegiatan yang 

ditunjukkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

                                                           
20 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran Dan Pemasaran Jasa, (Bandung:Alfabeta), 131. 
21 Kasmir, Pemasaran Bank, (Jakarta: Kencana), 51. 
22 Sunarto, Manajemen Pemasaran, (Yogyakarta: AMUS), 4-5. 
23 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Erlangga), 5. 
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melalui proses pertukaran.
24

 Jadi dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

adalah sebuah proses sosial dan manajerial yang melibatkan 

kepentingan-kepentingan baik individu atau kelompok dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginan melalui pertukaran barang atau jasa kepada 

pelanggan dari produsen. Pemasaran adalah suatu proses pengelolaan 

hubungan pelanggan yang menguntungkan, dengan dua tujuan utama 

yaitu menarik pelanggan baru melalui janji keunggulan nilai, serta 

mempertahankan dan mengembangkan pelanggan yang sudah ada 

melalui pemberian kepuasan. Secara lebih luas, pemasaran dapat 

didefinisikan sebagai serangkaian kegiatan bisnis yang menciptakan 

nilai bagi pelanggan, membangun hubungan yang kuat dengan mereka, 

dan melibatkan perencanaan, penetapan harga, promosi, dan distribusi 

barang untuk memenuhi keinginan serta mencapai pasar sasaran dan 

tujuan perusahaan. 

Pemasaran tidak hanya sebagai sarana untuk menyampaikan 

produk kepada konsumen, tetapi juga bertujuan untuk memuaskan 

kebutuhan konsumen sehingga perusahaan dapat memperoleh 

keuntungan. Selain itu, pemasaran berperan dalam memperkenalkan 

produk perusahaan secara luas kepada konsumen atau masyarakat 

umum. Dalam konteks persaingan yang semakin meningkat, pemasaran 

juga diperlukan untuk menghadapi pesaing dan memastikan produk 

perusahaan diminati oleh masyarakat. Pentingnya kegiatan pemasaran 
                                                           
24 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran Konsep dan Strategi, (Jakarta, PT. Raja Grafindo 

Persada), 175. 
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dalam suatu perusahaan terlihat dari fakta bahwa tanpa aktivitas 

pemasaran, kesulitan untuk mencapai pertumbuhan dan kesuksesan. 

Menurut Peter Drucker, tujuan pemasaran bukan hanya untuk 

meningkatkan penjualan, melainkan juga untuk memahami dan 

mengetahui kebutuhan pelanggan sehingga produk atau jasa yang 

ditawarkan sesuai dengan kebutuhan mereka. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memiliki orientasi yang tidak hanya berfokus pada 

penjualan dan keuntungan semata, tetapi juga memahami dan memenuhi 

keinginan pelanggan untuk mencapai kesuksesan jangka Panjang Untuk 

menyesuaikan kegiatan pemasaran dengan prinsip-prinsip syariat Islam, 

Allah SWT telah menjelaskan tata cara berbisnis atau bertransaksi dalam 

surat Ash-Shaff ayat 10-12. 

Al-Qur'an surat Ash-Shaff, menurut penjelasan Ibnu Katsir, 

mengandung wasiat, petunjuk, dan bimbingan dari Allah SWT terkait 

perdagangan yang menghasilkan keuntungan. Ayat tersebut menegaskan 

bahwa melalui praktik perdagangan yang benar, seseorang akan meraih 

keselamatan dari siksaan yang pedih dan memperoleh surga yang penuh 

kenikmatan. Surat Ash-Shaff Ayat 10-12 memberikan pengajaran bahwa 

proses pemasaran harus tunduk pada aturan syariah, dengan kejelasan 

hukum halal dari harta yang digunakan dalam transaksi sehingga proses 

pemasaran menjadi berkah. Dalam tahapan pemasaran, langkah awal 

adalah menganalisis peluang pasar, yang perlu dipertimbangkan dan 

diseleksi untuk memilih yang sesuai dengan tujuan perusahaan. Tahap 
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selanjutnya adalah menetapkan sasaran pasar yang akan dilayani oleh 

perusahaan. Mengingat sulitnya sebuah perusahaan melayani seluruh 

pasar karena perbedaan kelompok konsumen, kebutuhan, keinginan, 

kebiasaan, dan reaksi, perusahaan perlu menentukan segmentasi pasar 

dan menetapkan segmen mana yang akan dijadikan sasaran pasar sesuai 

dengan kemampuan perusahaan. 

3. Pengertian Strategi 

Strategi menjadi elemen krusial bagi perusahaan, di mana konsep 

ini merujuk pada langkah-langkah besar yang merinci bagaimana suatu 

perusahaan dapat beroperasi untuk mencapai tujuannya. Dalam pandangan 

Swastha, strategi merupakan rencana besar yang menggambarkan arah 

yang harus diambil oleh perusahaan..
25

Dalam Kamus Besar Bahasa 

Indonesia (KBBI) disebutkan bahwa istilah strategi adalah “suatu ilmu 

untuk menggunakan sumber daya- sumber daya untuk melaksanakan 

kebijakan tertentu.
26

 Dengan kata lain strategi yaitu sebuah rencana yang 

dilakukan untuk mencapai misi perusahaan.
27

 Strategi dapat 

diinterpretasikan sebagai suatu perencanaan jangka panjang yang tersusun 

secara cermat dan terperinci, bertujuan untuk membantu perusahaan 

mencapai tujuan agar dapat bertahan dalam lingkungan yang semakin 

kompetitif dengan kehadiran pesaing yang semakin meningkat. Menurut 

                                                           
25 Nurahmi Hayani, Manajemen Pemasaran Bagi Pendidikan Ekonomi, (Pekanbaru: Susbka 

Press), 86. 
26 Tim Penyusun Departemen Pendidikan dan kebudayaan RI, Kamus Besar Bahasa Indonesia, 

(Jakarta: Balai Pustaka), 199. 
27 Barry Render dan Jay Heixer, Prinsip-prinsip Manajemen, (Jakarta: Salemba Empat), 28. 
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Tjiptono strategi adalah suatu alat untuk menggambarkan arah bisnis yang 

mengikuti lingkungan yang dipilih dan merupakan pedoman untuk 

mengalokasikan sumber daya dan organisasi.
28

 Philip Kotler juga 

berpendapat bahwa: strategi adalah sebagai rencana permainan untuk 

mencapai sasaran usaha untuk menggunakan pemikiran yang strategis.
29

 

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa dalam penyusunan 

strategi perlu diperhatikan kondisi dan perubahan lingkungan perusahaan, 

baik internal maupun eksternal yang pada akhirnya tujuan itu dapat 

tercapai denga apa yang telah ditetapkan. 

Ada beberapa manfaat yang dapat diperoleh dengan adanya strategi 

yang diterapkan diantaranya:
30

 

1) Pedoman yang konsisten bagi pelaksanaan keputusan-keputusan dalam 

perusahaan. 

2) Perusahaan menjadi lebih peka terhadap lingkungan. 

3) Membantu dalam mengambil keputusan. 

4) Menekan terjadinya peluang-peluang kesalahan dalam penerapan 

tujuan. 

5) Meminimalkan efek-efek dari kondisi dan perubahan yang merugikan. 

4. Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran adalah pendekatan yang diterapkan oleh suatu 

perusahaan untuk meraih keunggulan dalam persaingan pasar. Menurut 

                                                           
28 Tjiptono Fandi, Strategi Pemasaran, (Jakarta: Andi. 1995), 3 
29 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT Prehalindo. 1997), 75. 
30 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers.2011), 165. 
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Assauri, definisi strategi pemasaran adalah suatu rencana komprehensif, 

terpadu, dan terkoordinasi dalam domain pemasaran, memberikan 

pedoman mengenai kegiatan yang akan dilaksanakan guna mencapai target 

marketing perusahaan.
31

 Menurut Philip Kotler, strategi pemasaran adalah 

suatu pendekatan pemasaran yang digunakan untuk mencapai tujuan 

pemasaran. Dalam kerangka ini, terdapat rincian strategis mengenai pasar 

target, penentuan posisi, bauran pemasaran, dan alokasi anggaran untuk 

kegiatan pemasaran. Di sisi lain, menurut Kurt, strategi pemasaran 

didefinisikan sebagai keseluruhan program perusahaan yang menetapkan 

target pasar dan merumuskan cara untuk menarik konsumen membangun 

kombinasi elemen dari marketing mix: produk, distribusi, promosi dan 

harga.
32

 

Ekonomi Islam memungkinkan penggunaan berbagai strategi 

dalam pemasaran atau penjualan produk, asalkan strategi tersebut tidak 

melibatkan praktik-praktik yang tidak halal, termasuk tindakan yang 

bersifat haram, penipuan, kecurangan, atau penindasan terhadap pihak 

lain. Dalam konteks pemasaran, tipu daya dianggap sebagai pelanggaran 

prinsip-prinsip Islam karena melibatkan unsur penipuan, kecurangan, dan 

ketidakadilan. Oleh karena itu, strategi pemasaran dalam ekonomi Islam 

harus selalu menjauhi tipu daya, sejalan dengan petunjuk Allah SWT 

                                                           
31 Ali Hasan, Marketing Bank Syraiah, 29. 
32 Marissa Grace, dkk, Strategi Pemsaran Konsep, Teori dan Implementasi, 10. 
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dalam Al-Qur'an surat Ali Imran ayat 54.
33

 Tiap perusahaan tentu 

memiliki strategi pemasaran yang unik untuk mencapai tujuan yang 

diinginkan. Untuk meraih tujuan tersebut, perusahaan memerlukan 

langkah-langkah khusus. Contohnya, suatu perusahaan yang berupaya 

menjual produk dan layanannya kepada pelanggan memerlukan langkah-

langkah yang terukur. Di luar perusahaan, kompetisi sudah hadir dalam 

berbagai bentuk, mulai dari pesaing kecil hingga perusahaan besar. 

Terlebih lagi, pesaing baru terus bermunculan seiring waktu, terutama jika 

produk tertentu menawarkan keuntungan yang menarik dan sedang tren di 

kalangan masyarakat. Pesaing-pesaing ini menjadi hambatan atau 

tantangan dalam upaya menjual produk kepada pelanggan. Menurut 

Mintzberg, terdapat lima konsep strategi yang dapat diterapkan dalam 

merancang strategi pemasaran dengan memperhatikan berbagai dimensi 

konsep strategi.
34

 

1) Strategy as a plan 

Pada strategi ini terdapat dua karaktersitik yaitu: 

a) Dalam penyusunan strategi ini harus di planning secara sengaja dan 

dasar. 

b) Strategi yang sudah direncanakan lalu direalisasikan untuk mencapai 

sebuah tujuan yang dibuat. 

2) Strategy as a ploy 

                                                           
33 Yayasan penyelengara penerjemah Al-Qur’an, Mushaf An-Nur:Al-Qur’an Terjemah Perkata, 

(Bandung: Al-Mizan publising House), 57. 
34 Glueck, William F, manajemen Strategi dan Kebijakan, (Jakarta: penerbit Erlangg, 1994), 9. 
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Ini adalah suatu tindakan konkret untuk mengirimkan sinyal 

ancaman kepada pesaing, dengan tujuan memengaruhi dan merintangi 

minat potensial pesaing baru untuk memasuki industri tertentu. 

3) Strategy as a patternn 

Adalah rangkaian tindakan yang diambil oleh manajemen 

untuk mencapai tujuan tertentu, strategi perusahaan seringkali 

mengalami perubahan karena perubahan dalam lingkungan 

perusahaan. Terkadang, strategi yang awalnya direncanakan dapat 

menjadi tak dapat diimplementasikan akibat perubahan dalam 

lingkungan bisnis. Sebaliknya, strategi yang tidak direncanakan 

sebelumnya dapat muncul sebagai alternatif yang dapat 

diimplementasikan untuk menyelesaikan masalah yang muncul di 

perusahaan. 

4) Strategy as a positionm 

Strategi mencerminkan serangkaian keputusan yang diambil 

oleh perusahaan untuk menentukan posisi organisasinya di dalam 

lingkungan bisnis. 

5) Strategy as a perpective 

Konsep strategi merupakan suatu ide yang aktif dalam pikiran 

para pengambil keputusan strategis, serupa dengan ideologi atau 

budaya, yang kemudian diusahakan untuk dijadikan nilai bersama 

dalam suatu organisasi. Sukses sebuah perusahaan sangat tergantung 

pada kemampuan produsen untuk memuaskan konsumennya. Kegiatan 
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pemasaran difokuskan pada konsumen yang dianggap sebagai target 

pasar. Semakin banyak pelanggan yang merespons positif terhadap 

produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, semakin besar 

kepuasan perusahaan, yang dapat diartikan sebagai berhasilnya strategi 

yang diterapkan. Salah satu indikator keberhasilan suatu strategi 

pemasaran adalah kemampuan perusahaan untuk menarik sebanyak 

mungkin pelanggan. 

Dengan merinci definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

sasaran marketing merupakan satu perencanaan atu formulasi yang 

terperinci yang di pakai oleh perusahaan untuk mencapai target 

tertentu. Adanya sasaran marketing mempermudah perusahaann dalam 

meraih kesuksesan menghadapi persaingan pasar. Fleksibilitas 

perusahaan, yang dapat menggabungkan visi dan tindakan, serta 

seimbang dalam pembelajaran dan pengendalian, menjadi indikator 

kreativitas strategi pemasaran. Ini memungkinkan perusahaan untuk 

mengelola stabilitas dan perubahan, menjadi lebih adaptif dan fleksibel 

dalam menghadapi perubahan pasar, kondisi pasar, dan ketidakpastian 

lingkungan. 

5. Campuran Pemasaran (Marketing Mix) 

Setelah merumuskan seluruh sasaran marketingnya, perusahaan 

bersiap untuk merencanakan rincian campuran marketing, yang 

merupakan salah satu konsep utama dalam pemasaran modern. 

campuran marketing, dapat didefinisikan sebagai kumpulan alat 
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Bauran 

pemasaran 
Promosi 

Tempat 

Produk 

Harga 

pemasaran taktis yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai 

respons yang diinginkan dari konsumen di pasar sasaran. Bauran 

pemasaran terdiri dari berbagai variabel yang dapat dikendalikan dan 

dimanfaatkan oleh perusahaan untuk memengaruhi tanggapan konsumen 

dalam pasar yang dituju. Variabel atau kegiatan ini perlu disusun dan 

diatur secara bersama-sama oleh perusahaan agar dapat menjalankan 

program pemasaran secara efektif.
35

Jadi, kesimpulannya, marketing mix 

adalah strategi pemasaran yang mengintegrasikan berbagai elemen atau 

variabel dalam suatu perusahaan, dengan tujuan dapat 

mengendalikannya untuk mencapai target yang telah ditetapkan.  

Empat variabel atau kegiatan inti dalam marketing mix mencakup 

produk (product), promosi (promotion), harga (price), dan tempat 

(place), dan sering disingkat sebagai 4P. 

 

Gambar 2.1 

Bauran Pemasaran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
35 Philip Kotler dan Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga), 62. 
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Namun, dalam Dalam industri jasa atau pemasaran jasa, konsep 4P 

telah mengalami modifikasi atau perluasan menjadi 7P agar lebih sesuai 

dengan kondisi pasar. Penambahan variabel mencakup proses (process), 

orang (people), dan bukti fisik (physical evidence)..
36

 Berikut adalah 

penjelasan dari variabel marketing mix diantaranya: 

1. Produk 

Menurut Assauri, produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan kepada pasar untuk mendapatkan perhatian, dimiliki, 

digunakan atau dikonsumsi, yang meliputi barang secara fisik, jasa, 

kepribadian, tempat, organisasi dan gagasan atau buah fikiran. Faktor-

faktor yang terkandung dalam produk adalah mutu atau kualitas, 

penampilan, pilihan yang ada, gaya merk, pengemasan, ukuran, jenis, 

macam, jaminan dan pelayanan. 

Menurut Assauri keputusan tentang produck ditentukan dari 

aspek dan indikator yaitu: 

a. Merk dagang (brand) 

Merek adalah identitas yang terdiri Makna dari sebuah 

merek dapat berasal dari nama, istilah, tanda, atau lambang, serta 

kombinasi dari dua atau lebih unsur tersebut. Tujuannya adalah 

buat mengidentifikasi produck atau imbalan dari seorang produsen 

atau gabungan produsen, serta memilah produck tersebut dari 

kompetitor. 

                                                           
36 Didin Fatihudin dan Anang Firmansyah, Pemasaran Jasa, 182. 



42 
 

 
 

b. Kemasan (packaging) 

Kemasan yaitu suatu bungkus atau tempat yang melibatkan 

berbagai elemen seperti pembungkus, etiket, warna, dan elemen 

lainnya untuk menyajikan suatu produk. Selain berfungsi sebagai 

pelindung, kemasan juga dimanfaatkan untuk meningkatkan daya 

tarik produk, menciptakan kesan positif terhadap mutu atau 

kualitas produk, dan menarik minat pelanggan. 

c. Kualitas produk (Product Quality) 

Kualitas memegang peran kunci dalam mencapai posisi 

yang baik untuk suatu produk. Kualitas produk mencakup berbagai 

aspek, termasuk daya tahan, kepercayaan, keandalan, ketahanan, 

kemudahan penggunaan dan perbaikan, serta atribut bernilai 

lainnya. Sebagai suatu alat, kualitas produk digunakan untuk 

menunjukkan kinerja dan nilai fungsionalnya kepada konsumen. 

d. Pelayanan (Services) 

Kesuksesan marketing produk sangat tergantung pada 

kualitas pelayanan yang disediakan oleh perusahaan. Pelayanan 

dalam konteks pemasaran produk melibatkan berbagai tahapan, 

seperti pelayanan saat penawaran produk, pelayanan selama proses 

pembelian atau penjualan produk, dan pelayanan saat pengantaran 



43 
 

 
 

produk kepada pelanggan, termasuk dalam hal pengangkutan yang 

diatur oleh penjual.
37

 

Produk bisa dibedakan kedalam beberapa jenis, baik itu dalam 

bentuk wujud dan daya tahan produk tersebut atau berdasarkan 

konsumen dan produk apa yang mampu dikonsumsi oleh konsumen. 

Penjelasan mengenai jenis-jenis produk menurut Philip Kotler dapat 

diuraikan sebagai berikut: 

a) Produk Konsumsi 

Produk konsumsi merujuk pada semua produck yang dapat 

digunakan oleh konsumen tingkat akhir atau end user. Produk 

konsumsi dapat dibedakan menjadi beberapa kategori, yaitu: 

1) Produk Kebutuhan Sehari-hari: Produk yang merupakan 

kebutuhan pokok dan cenderung habis dengan penggunaan 

rutin, seringkali dibeli secara berulang oleh konsumen. 

Contohnya, bahan makanan, minuman, sabun cuci, sabun 

mandi, dan shampo. 

2) Produk Belanjaan: Produk yang dibeli setelah konsumen 

membandingkan kualitas, harga, dan spesifikasi dengan produk 

sejenis. Contohnya, smartphone, TV, laptop, dan sepatu. 

3) Produk Khusus: Produk dengan karakteristik khusus, mewah, 

dan istimewa yang beberapa kelompok konsumen bersedia 

                                                           
37 Renda Haryanti Rukamana, Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Volume Penjualan pada 

Apotek citra Sehat Di Samarinda, (2019) Program Studi Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu sosial 

Dan Ilmu Politik Universitas Mulawarman Samarinda. 
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membayar harga tinggi untuk mendapatkannya. Contohnya, 

perhiasan, mobil, atau produk mewah lainnya. 

4) Unsought Goods: Produk yang konsumen tidak mencari atau 

belum mengetahui sebelumnya, bahkan setelah mengetahui pun 

tidak tentu mereka akan membelinya. Contohnya, batu nisan, 

peti mati, dan tanah pemakaman. 

b) Produk industri 

Pengertian produk industri mencakup semua produk yang 

dapat dibeli oleh konsumen untuk digunakan sebagai bahan baku 

yang nantinya dapat diproses menjadi produk baru. Produk industri 

ini dapat dibagi menjadi beberapa kategori, meliputi: 

1) Bahan Baku dan Suku Cadang: Produk yang diperlukan 

untuk diolah menjadi produk baru dengan manfaat yang lebih. 

Terbagi menjadi bahan mentah, seperti kayu yang dapat diolah 

menjadi lemari atau kursi, dan suku cadang, seperti layar LCD. 

2)  Barang Modal: Produk yang membantu atau memudahkan 

produsen dalam mengelola atau mengembangkan produk 

matang, memiliki daya tahan yang lama. Contohnya termasuk 

pabrik, bangunan kantor, laptop, mobil, dan mesin produksi. 

3)  Perlengkapan dan Layanan Bisnis: Produk yang membantu 

pengelolaan produk matang yang siap dijual dan memiliki daya 

tahan yang lama. Contohnya termasuk alat tulis kantor, oli 

pelumas, dan bahan bakar mesin. Produk layanan bisnis 
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mencakup perawatan alat, periklanan produk, dan konsultasi 

bantuan hukum. 

c) Produk Menurut Wujudnya 

Suatu produk dapat dikategorikan berdasarkan bentuknya 

menjadi dua jenis, yaitu produk barang dan jasa. 

1)  Produk Barang: Ini mencakup semua produk yang memiliki 

bentuk fisik, dapat dilihat, disentuh, diraba, dipindahkan, dan 

mengalami perlakuan fisik lainnya. Contoh produk barang 

melibatkan produk minuman, makanan, dan aksesoris. 

2) Produk Jasa : Ini mencakup segala kegiatan yang memberikan 

manfaat dan kepuasan kepada pelanggan, namun tidak 

memiliki bentuk fisik yang dapat disentuh atau dilihat. Contoh 

produk jasa melibatkan layanan penginapan, konsultasi, rias 

wajah, dan pijat. 

d) Produk Menurut Daya Tahannya 

Produk juga dapat diklasifikasikan berdasarkan daya 

tahannya, terbagi menjadi dua jenis: 

1) Barang Tidak Tahan Lama: Produck yang memiliki bentuk 

fisik dan dapat habis digunakan setelah beberapa kali 

penggunaan, seperti pasta gigi, sabun mandi, parfum, dan 

minyak rambut. 

2) Barang Tahan Lama: Produck yang memiliki bentuk fisik 

yang dapat bertahan lama meskipun digunakan berulang kali, 
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seperti laptop, smartphone, lemari kulkas, meja, bangku, dan 

televisi. 

e) Dimensi Kualitas Produk  

Bagian dari kebijakan produk adalah perihal kualitas 

produk. Kualitas suatu produk baik berupa barang maupun jasa 

perlu ditentukan melalui dimensi-dimensinya. Dimensi kualitas 

produk dapat dipaparkan berikut ini. Menurut David Garvin yang 

dikutip Vinent Gasperz, untuk menentukan dimensi kualitas 

barang, dapat melalui delapan dimensi seperti yang dipaparkan 

berikut ini, yaitu:  

1) Kinerja (Performance), hal ini berkaitan dengan aspek 

fungsional suatu barang dan merupakan karakteristik utama 

yang dipertimbangkan pelanggan dalam membeli barang 

tersebut. 

2) Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (Features), yaitu aspek 

performansi yang berguna untuk menambah fungsi dasar, 

berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan pengembangan. 

3) Kehandalan (Reliability), yaitu hal yang berkaitan dengan 

probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil 

menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode 

waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula 

4) Kesesuaian (Conformance), hal berkaitan dengan tingkat 

kesesuaian terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan 
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sebelumnya berdasarkan keinginan pelanggan. Konfirmasi 

merefleksikan derajat ketepatan antara karakteristik kualitas 

standar yang ditetapkan.  

5) Daya tahan (Durability), yaitu refleksi umur ekonomis berupa 

ukuran daya tahan atau masa pakai barang. 

6) Servicesbility, yaitu karakteristik yang berkaitan dengan 

kecepatan, kompetensi, kemudahan, dan akurasi dalam 

memberikan layanan untuk perbaikan barang.  

7) Estetika (Aesthetics), merupakan karakteristik yang bersifat 

subyektif mengenai nilai-nilai estetika yang berkaitan dengan 

pertimbangan pribadi dan refleksi dari prefensi individual. 

8) Fit and finish, sifat subyektif, berkaitan dengan perasaan 

pelanggan mengenai keberadaan produk tersebut sebagai 

produk yang berkualitas.
38

 

Menurut John c Mowen & Michael Minor dimensi kualitas 

produk terdiri dari delapan dimensi, kedelapan dimensi itu yaitu:  

a. Kinerja: Kinerja utama dari karakteristik pengoperasian.  

b. Fitur: Jumlah panggilan dan tanda sebagai karakteristik utama 

tambahan.  

c. Reliabilitas: Probabilitas kerusakan atau tidak berfungsi. 

d. Daya tahan: Umur produk.  

e. Pelayanan: Mudah dan cepat diperbaiki.  

                                                           
38 M. Suyanto, Op cit, 111. 
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f. Estetika: Bagaimana produk dilihat, dirasakan, dan didengar  

g. Sesuai dengan spesifikasi: Setuju akan produk yang 

menunjukkan tanda produksi.  

h. Kualitas penerimaan: Kategori tempat termasuk pengaruh citra 

merek dan faktor-faktor tidak berwujud lainnya yang dapat 

mempengaruhi persepsi konsumen atas kualitas.
39

 

2. Harga 

Ini mengacu pada nilai yang diterima oleh konsumen sebagai 

hasil dari memiliki atau menggunakan produk atau jasa. Nilai ini dapat 

ditentukan melalui proses tawar-menawar atau ditetapkan oleh penjual 

dengan harga yang seragam untuk semua pembeli.
40

 Menurut Khotler, 

Harga merupakan jumlah uang yang dibebankan untuk sebuah produk 

tertentu. Penetapan harga oleh perusahaan dapat dilakukan melalui 

berbagai metode. Pada perusahaan kecil, harga seringkali ditetapkan 

oleh manajemen tingkat atas. Manajemen puncak di perusahaan 

tersebut merumuskan tujuan dan kebijakan terkait penetapan harga 

secara umum, dan seringkali memberikan persetujuan terhadap harga 

yang diusulkan oleh manajemen tingkat lebih rendah. Dalam konteks 

yang lebih terbatas, harga dapat dijelaskan sebagai jumlah uang yang 

harus dibayarkan untuk memperoleh suatu barang atau layanan. 

Namun, dalam lingkup yang lebih luas, harga mencakup nilai 

keseluruhan yang diperoleh konsumen sebagai imbalan atas 
                                                           
39 John c Mowen & Michael Minor, Op cit, 91. 
40 Umar, Riset Pemasaran & Perilaku Konsumen, 32. 
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kepemilikan dan penggunaan produk atau jasa tersebut. Penetapan 

harga adalah bagian integral dari bauran pemasaran yang terkait 

dengan keputusan strategis dan taktis mengenai harga, struktur diskon, 

serta ketentuan pembayaran. Dengan demikian, hal ini melibatkan 

pertimbangan mendalam terkait dengan penentuan tingkat harga suatu 

produk atau layanan, pemberian diskon, dan syarat pembayaran., 

penetapan kebijakan Kadar (harga) menjadi sangat krusial, karena 

keputusan ini akan berdampak pada pendapatan perusahaan dan daya 

saingnya terhadap pesaing. 

Proses penetapan harga dimulai ketika perusahaan 

mengembangkan atau memperkenalkan produk baru, serta saat 

memasarkan produknya ke saluran distribusi atau wilayah baru, serta 

ketika mengikuti lelang atau mendapatkan kontrak baru. Dalam 

menetapkan harga, perusahaan harus mempertimbangkan posisi 

produknya berdasarkan kualitas dan harga. Oleh karena itu, beberapa 

faktor menjadi pertimbangan dalam menentukan kebijakan penetapan 

harga, termasuk: diikuti oleh faktor-faktor yang mendukung 

pernyataan tersebut. 

1. Mempunyai arah penentuan Kadar 

2. Menentukan permohonan 

3. Memproyeksikan belanja 

4. Meguraikan belanja kadar serta negosiasi kompetitor 

5. Mempunyai cara Pnentuan Nilai 
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6. Mempunyai Nilai akhiran
41

 

Harga jual merujuk pada jumlah uang yang. Dilimpahkan sama 

satu perusahaan untuk customer atau langanan sebagai imbalan untuk 

benda dan bantuan yangg mereka beli dan terima.
42

 Menetapkan Nilai 

menjadii sanggat krusial karena hargalah salah satu faktor penentu 

keberhasilan atau kegagalan penjualan produk dan jasa. Kesalahan 

dalam menetapkan harga dapat berdampak fatal terhadap penerimaan 

pasar terhadap produk tersebut, dapat mengakibatkan rendahnya minat 

pembeli, dan pada akhirnya, produk tersebut mungkin tidak akan 

terjual dengan baik.
43

 Menetapkan harga menjadi suatu permasalahan 

krusial ketika perusahaan menghadapi keputusan awal tentang harga. 

Situasi ini muncul ketika perusahaan mengembangkan atau 

memperoleh produk baru, memperkenalkan produk yang sudah ada ke 

saluran distribusi baru atau wilayah geografis baru, serta saat 

perusahaan terlibat dalam tender atau penawaran kontrak baru. Dalam 

menyusun kebijakan penetapan harga, perusahaan harus 

mempertimbangkan sejumlah faktor yang signifikan.
44

 

a) Memilih tujuan penetapan harga 

Penetapan harga bertujuan untuk mencapai sasaran 

perusahaan, memperoleh keuntungan dari penjualan, merangsang 

                                                           
41 Hendra Riofita, Strategi Pemasaran, (Pekanbaru: CV Mutiara Pesisir Sumatra), 114. 
42 Marius Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran Cet ke-2, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 

2012), 268. 
43 Kasmir, Kewirausahaan, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2014), 191. 
44 Thamrin Abdullah, Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 

2012), 171. 
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pertumbuhan dan pengembangan produksi produk, dan 

memperluas cakupan sasaran penjualan. Cara nilai satu barang atau 

bantuan ditetapkan bergantung pada sasaran yang diinginkan oleh 

perusahaan atau penjual yang memasarkan produk tersebut.
45

 

Adapun sasaran menentapkan nilai untuk perusahaan 

sebagai berikut: 

1) Keberlangsungan perusahaan 

Perusahaann menetapkan harga dengan tujuan 

kelangsungan hidup ketika menghadapi kelebihan kapasitas, 

persaingan yang intens, atau fluktuasi keinginan konsumen. 

Dalam konteks ini, asalkan harga dapat menutupi biaya 

variabel dan tetap, perusahaan dapat terus beroperasi, meskipun 

tujuan kelangsungan hidup ini sebenarnya bersifat jangka 

pendek. 

2) Laba secara maksimum 

Perusahaan menetapkan harga dengan tujuan 

memaksimalkan laba saat ini, melalui perhitungan permintaan 

dan biaya terkait dari berbagai opsi harga. Proses ini 

melibatkan pemilihan nilai dapat membangun untung saat ini, 

aliran jkas, juga pengembaliann invest secara optimal. 

  

                                                           
45 M. Anang Firmansyah, Pemasaran Dasar dan Konsep, (Semarang: Qiara Media, 2019), 216. 
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3) Pendapatan sekarang maksimum. 

Kantor mematok nilai dengan tujuan mengintensikan 

perolehan perdagangan. Pendekatan ini melibatkan estimasi 

terhadap fungsi permintaan dan dapat menghasilkan 

optimalisasi pendapatan berlanjut serta kenaikan market. 

4) Pertumbuhan penjualan maksimum 

Perusahaan menetapkan harga dengan tujuan 

memaksimalkan jumlah unit penjualan, mengingat bahwa 

dengan volume penjualan yang meningkat, biaya per unit 

cenderung menurun, sehingga dapat mencapai hasil seterusnya 

yang lebih tinggi. 

5) Skimming pasar maksimum 

kantor menggunakan strategi skimming pasar 

maksimum dengan menetapkan harga tinggi pada awal 

peluncuran produk, memanfaatkan keunggulan komparatifnya 

dibandingkan dengan barang substitusi. Apabila terjadi 

penurunan penjualan, perusahaan dapat melakukan 

penyesuaian harga pada produk yang memiliki perbedaan fitur 

dan kualitas. Hal ini dilakukan dengan maksud untuk menarik 

segmen pelanggan yang lebih responsif terhadap perubahan 

harga.. 
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6) Kepemimpinan kualitas produk 

Perusahaan mematok nilai dengan fokus pada posisi 

produk sebagai pemimpin dalam kualitas di market. Sasaran 

mutu terbaik ini bertujuan untuk mencapai level perlehan yang 

melampaui pada umumnya industri sejenis. 

7) Tujuan penetapan harga lainnya 

Organisasi nirbala dan pemerintah umumnya 

mengadopsi target patokan nilai yang di samakan atas kondisi 

market serta kebutuhan bermacam customernya. 

b) Menentukan Permintaan 

Nilai yg dipilih oleh perusahaan akan menciptakan level 

permintaan yang beragam, dengan dampak yang bervariasi 

terhadap tujuan pemasarannya. Oleh karena itu, perusahaan dapat 

melakukan perkiraan kurva permintaan, mengidentifikasi 

probabilitas kuantitas yang akan terjual pada berbagai tingkat 

harga. Semakin tidak elastis permintaan, semakin tinggi harga yang 

dapat ditetapkan oleh perusahaan. 

c) Memperkirakan Biaya 

Permintaan menentukan batas maksimum harga yang dapat 

dikenakan oleh perusahaan untuk produknya, sementara biaya 

perusahaan menentukan batas minimumnya. Harga yang 

ditetapkan perusahaan harus mencakup biaya produksi, distribusi, 

dan penjualan produk, termasuk pengembalian yang memadai atas 
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usaha dan risiko yang diambil. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memahami dan membedakan jenis-jenis biaya serta perilaku biaya 

untuk dapat menetapkan harga yang sesuai: 

1) Jenis-jenis biaya 

a) Biaya tetap adalah biaya-biaya yang tidak bervariasi 

dengan produksi atau penjualan 

b) Biaya variabel adalah biaya-biaya yang bervariasi langsung 

dengan tingkat produksi 

2) Perilaku biaya 

a) Perilaku biaya pada berbagai tingkat produksi per periode. 

Untuk dapat menetapkan harga dengan tepat, perusahaan 

perlu mengetahui begaimana biayanya bervariasi dengan 

berbagai tingkat produksi. 

b) Perilaku biaya sebagai fungsi akumulasi produksi. Semakin 

berpengalaman suatu perusahaan dalam berproduksi maka 

biaya rata-rata cenderung menurun. 

c) Perilaku biaya sebagai fungsi diferensiasi penawaran pasar. 

Perusahaan mencoba mengadaptasi penawaran dan 

persyaratan untuk berbagai pembeli. 

d) Penetapan biaya sasaran 

Riset pasar digunakan perusahaan untuk menetapkan 

fungsi-fungsi yang diinginkan dari suatu produk baru. 
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tujuannya agar proyeksi biaya akhir sesuai dengan kisaran 

biaya sasaran. 

d) Menganalisis Biaya Harga dan Penawaran Pesaing 

Menganalisis biaya pesaing dapat membantu perusahaan 

menentukan apakah biaya produksinya lebih tinggi atau lebih 

rendah daripada pesaing. Informasi ini dapat digunakan sebagai 

titik acuan atau referensi untuk menetapkan harga produknya. 

e) Memilih Metode Penetapan Harga 

Perusahaan menetapkan harga dengan mempertimbangkan 

salah satu atau beberapa elemen dari tiga faktor utama: kurva 

permintaan pelanggan, fungsi biaya, dan harga pesaing. Ada 

beberapa metode penetapan harga yang dapat digunakan oleh 

perusahaan, termasuk: 

1) Pematokan nilai mark up, dilakukan dengan menamakan mark 

up biasa terhadap anggaran produck  

2) pematokan nilai dikarenakan tujuan retur. 

3) Penetapan harga menurut nilai yang dipersiapkan 

4) Penetapan harga nilai dilakukan dengan penetapan harga yang 

cukup rendah 

5) Penetapan harga sesuai harga berlaku, dilakukan dengan 

menetapkan harga sesuai harga yang berlaku. 

6) Penentapan penawaran harga tertutup 

  



56 
 

 
 

f) Pematokan Harga Diskriminasi 

Skriminasi nilai terjadi kalau perusahaan memasarkan satu 

produck ataupun bantuan kepada dua nilai atau lebih yang tidak 

mencermiinkan perbedaan angaran secara propesional. Bentuk 

pematokan nilai diskriminasi adalah: 

1) pematokan nilai versi pembeli 

2) pematokan nilai bentuk produk 

3) Penetapan harga citra 

4) Penetapan harga lokasi 

5) Menetapakan nilai waktu 

6) Harga dibedakan menurut musim, hari, atau jam.
46

 

g) Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Tingkat Harga 

Tingkat harga yang terjadi dipengaruhi oleh beberapa 

faktor, antara lain: 

1) Keadaan perekonomian 

Keadaan perekonomian sangat mempengaruhi tingkat harga 

yang berlaku dipasaran. 

2) Penawaran dan permintaan 

Permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli 

pada tingkat harga tertentu. Kurva permintaan adalah 

representasi visual dari hubungan antara harga dan permintaan. 

                                                           
46 Hendra Riofita, Strategi Pemasaran, (Pekanbaru: Cv mutiara Pesisir Sumatra), 114. 
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Penawaran adalah jumlah yang ditawarkan oleh penjual pada 

suatu tingkat harga tertentu, yang merupakan kebalikan dari 

permintaan. 

h) Regulai level Harga  

1) Pematokan level harga 

Perusahaan dapat menetapkan harga mereka dalam tiga 

cara: harga di bawah harga pasar; atau perusahaan yang 

memberikan kualitas tambahan kepada produk mereka. 

2) Kebijakan harga yang fleksibel 

Dengan memilih antara kebijakan satu harga atau 

kebijakan harga yang fleksibel atau variabel, marketer dapat 

mengontrol seberapa fleksibel hasil mereka. Dengan kebijakan 

satu harga, produk dijual dengan harga atau syarat penjualan 

yang sama untuk setiap pembeli yang berada pada tingkat 

saluran distribusi yang sama, sementara syarat penjual 

mencakup hal-hal seperti waktu dan metode pembayaran, serta 

diskon yang mungkin diberikan. 

Dalam mengelola bisnis, penting untuk 

mempertimbangkan penetapan harga produk secara cermat, 

karena harga yang tidak sesuai dapat mengakibatkan kurangnya 

daya tarik bagi pembeli. Beberapa strategi penetapan harga 

meliputi: : 
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a) Dasar anggaran 

Pematokan harga dengan dasar biaya ini ada dua 

metode yang dapat dilakukan.
47

 

1) Cost Plus and mark up princing 

Prinsip Cost Plus dan mark up pricing melibatkan 

penambahan persentase tertentu sebagai keuntungan di 

atas harga dan biaya persentase tertentu dari harga yang 

terbentuk kemudian. Dalam metode cost plus, harga jual 

ditentukan dengan rumus: 

{Harga jual} = {Biaya Pokok} + {Margin Keuntungan} 

Sementara dalam mark up pricing, rumusnya adalah: 

{Harga jual} = {Harga Beli} + {Mark Up} 

2) Break event analisis dan target princing 

Suatu perusahaan jika penghasilan yang diperoleh 

sama besarnya dengan biaya yang digunakan untuk 

memperoleh penghasilan tersebut maka perusahaan 

dikatakan dalam break event atau pulang pokok atau 

impas. Dengan demikian perusahan memperoleh 

keuntungan jika penghasilannya melebihi biaya 

variabel. Berdasarkan titik impas ini maka dapat 

difahami bahwa perusahaan akan menjual barangnya 

dimasa titik impasnya. 

                                                           
47 Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran, 224. 
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b) Tumpuan Kosumen 

Tidak seperti pendekatan biaya yang menekankan 

biaya sebagai faktor utama dalam penetapan harga, 

pendekatan konsumen menekankan aspek psikologis 

pembeli sebagai faktor penentu utama. Dalam pendekatan 

ini, manajer lebih fokus pada penggunaan variabel-variabel 

nonharga dalam bauran pemasaran untuk memengaruhi 

persepsi pembeli. Strategi ini efektif untuk produk yang 

dapat dibedakan dalam pandangan pembeli. Pendekatan ini 

dikenal sebagai perceived value pricing, di mana harga 

ditetapkan berdasarkan persepsi konsumen terhadap nilai 

yang diberikan oleh produk dan bukan hanya atas dasar 

biaya produksi. Dengan cara ini, konsumen merasa puas 

dengan harga yang ditetapkan karena mereka menganggap 

bahwa nilai yang mereka terima sebanding dengan harga 

yang dibayar, meskipun harga tersebut mungkin jauh di atas 

biaya produksi. 

c) Dasar Persaingan 

Pendekatan lain dalam menetapkan harga adalah 

berdasarkan persaingan. Dalam pendekatan ini, penetapan 

harga dilakukan dengan mempertimbangkan persaingan 

perusahaan dengan pesaing sejenisnya. Perusahaan 

menetapkan harga berdasarkan posisinya di pasar terhadap 
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pesaingnya. Dengan pendekatan ini, perusahaan dapat 

menetapkan harga yang sebanding, lebih rendah, atau lebih 

tinggi daripada pesaingnya. Beberapa metode yang dapat 

digunakan dalam pendekatan ini meliputi:
48

 

1) Going Rate Pricing 

Penentuan harga dilakukan dengan memantau harga 

pesaing dalam persaingan. Harga produk serupa dari 

pesaing selalu diawasi, dan berdasarkan faktor ini serta 

perilaku konsumen, harga ditetapkan, mungkin lebih 

tinggi, lebih rendah, atau setara dengan pesaingnya. 

2) Sales Bid Pricing 

Penetapan harga juga mempertimbangkan harga 

yang ditetapkan oleh pesaing, namun perusahaan dan 

pesaing tidak saling memperhatikan satu sama lain. Ini 

terjadi ketika keduanya menebak dan memperkirakan 

apa yang dilakukan oleh pesaing dalam penawaran 

tertutup, khususnya dalam lelang atau tender. Meskipun 

di masyarakat umumnya harga dianggap mencerminkan 

kualitas produk, dalam realitas pemasaran, hal ini tidak 

selalu berlaku sebagai dasar penentuan harga. Strategi 

penetapan harga menjadi sangat penting karena 

menyadari bahwa faktor harga memiliki peran besar 

                                                           
48 Gitosudarmo, manajemen Pemasaran, 224. 
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dalam memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli dan tetap setia sebagai pelanggan suatu 

produk. Strategi penetapan harga harus didasarkan pada 

objektif pemasaran yang sedang dikejar, seperti 

memperkenalkan produk baru, menstabilkan harga, 

bersaing dengan harga pesaing, menjual stok akhir, atau 

menjual produk spesifik. Untuk pemasar, harga bukan 

hanya cara untuk menghasilkan pendapatan dan 

menciptakan keuntungan, tetapi juga sebagai alat untuk 

mempengaruhi perilaku pembeli. Faktor seperti diskon, 

skema angsuran, dan waktu pembayaran dapat 

memengaruhi minat konsumen dalam membeli suatu 

produk. Oleh karena itu, strategi harga harus 

mempertimbangkan berbagai kriteria dan memenuhi 

berbagai kebutuhan pemasar dan pelanggan. 

Asumsi dari Kotler dan Keller, parameter mutu 

dibagi menjadi sejumlah sebagai berikut: 

a) Kemudahan aksesibilitas harga, merujuk pada 

penetapan harga yang dilakukan oleh perusahaan 

sesuai dengan kemampuan daya beli konsumen. 

Konsumen dapat menjangkau harga yang telah 

ditetapkan oleh perusahaan. 
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b) Kesesuaian harga dengan kualitas, merujuk pada 

penetapan harga yang sejajar dengan tingkat kualitas 

produk atau layanan. harga yang dilakukan perusahaan 

yang disesuaikan dengan kualitas produk yang dapat 

diperoleh konsumen. 

c) Kesesuaian harga dengan manfaat mengacu pada 

penetapan harga yang sejalan dengan manfaat yang 

diperoleh konsumen dari produk yang digunakan. 

d) Daya saing harga mengacu pada penawaran harga yang 

berbeda dan bersaing dari perusahaan, khususnya 

dalam jenis produk yang serupa.
49

 

3. Promosi 

a. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan kegiatan yang bertujuan memengaruhi 

konsumen agar mereka memiliki pengetahuan dan kesadaran 

mengenai produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Hal ini 

diharapkan dapat memicu minat konsumen untuk mencoba dan 

akhirnya membeli produk tersebut. Kegiatan promosi mencakup 

semua produck dan bantuan yang dimiliki oleh perusahaan, seperti 

dengan pendekatan tidak langsung dan langsung. Tanpa upaya 

pengiklanan, sulit bagi customer untuk mengetahui dan mengenal 

produck atau bantuan yang di ajukan. karena sebab tersebut, 
                                                           
49 Kotler, Philip, Dan Kevin Lane Keller. Managemen Pemasaran Edisi 13, (Jakarta: ErLangga), 

34. 
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pengiklanan dianggap sebagai metode efektif untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan. Salah satu tujuan utama promosi 

adalah menyampaikan informasi mengenai berbagai jenis produk 

yang ditawarkan perusahaan dan menciptakan daya tarik bagi calon 

konsumen baru. Dengan demikian, promosi tidak hanya berperan 

sebagai sarana informasi, tetapi juga sebagai strategi untuk 

membangun kesadaran, minat, dan loyalitas konsumen terhadap 

produk atau jasa yang dipromosikan oleh perusahaan.
50

. 

Ada pandangan bahwa produk berkualitas akan laku 

dengan sendirinya. Namun, dalam rangka strategi promosi, 

pemasar harus aktif memperkenalkan produk kepada konsumen. 

Untuk mencapai hal ini, berbagai metode promosi perlu diterapkan 

agar konsumen dapat mengetahui, memahami, dan pada akhirnya 

membuat keputusan untuk membeli produk tersebut. Tanpa 

kegiatan promosi, produk yang berkualitas tinggi pun mungkin 

tidak akan mendapatkan perhatian yang diinginkan di pasar. 

Membujuk pengguna untuk membeli produk bukanlah tugas yang 

mudah. Pengaruh lebih dari sekadar pengenalan produk diperlukan; 

kesadaran perlu diciptakan sehingga mereka merasa perlu membeli 

produk tersebut. Pengiklanan melalui media massa sering menjadi 

langkah utama dalam strategi promosi, meskipun biayanya tinggi 

dan kesuksesannya sulit diukur secara pasti. Yang lebih penting di 

                                                           
50 Hermawan, Marketing, (Jakarta: Gramedia), 12 & 14. 
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sini adalah penyebaran informasi produk yang meluas. Selain 

pengiklanan, berbagai metode promosi lainnya dapat digunakan, 

namun harus disesuaikan dengan sasaran pemasaran, biaya yang 

tersedia, peluang pasar, dan kemampuan untuk berinteraksi dengan 

pelanggan.
51

 

Tiga sarana promosi utama Kotler dan Amstrong yang 

dipakai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
52

  

1) Periklanan (Advertising) 

Periklanan adalah bentuk presentasi dan promosi yang 

bersifat non-pribadi mengenai ide, barang, dan jasa, yang 

dibayar oleh sponsor tertentu. Media-media yang sering 

digunakan untuk menyampaikan iklan kepada konsumen 

melibatkan televisi, radio, surat kabar, majalah, dan berbagai 

media lainnya. Penempatan iklan pada media tersebut dapat 

memperoleh umpan balik dari pihak sponsor berupa tanggapan, 

meskipun mungkin memerlukan waktu tertentu atau tidak 

secepat personal selling. Dalam pelaksanaan kegiatan 

periklanan, terdapat dua keputusan krusial yang harus diambil, 

yaitu: 

a. penentuan promo yang harusnya ditujukan kepada market 

yang telah di setujui. 

  
                                                           
51 Jispher, ManagemenStrategis Dan kebijakan perusahaan. Erlangga, Jakarta, 25. 
52 Philip kotler dan Garry Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid 1, Erlangga,Jakarta, 116. 
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b. Memilah tempat yang sesuai. 

Keuntungan dari iklan mencakup kemampuannya untuk 

menyampaikan informasi kepada banyak orang secara 

simultan. Iklan juga memiliki potensi untuk mencapai 

audiens dalam jumlah besar. Seperti kelompok-kelompok 

perusahaan, seperti melalui iklan di media cetak tertentu. 

2) Promosi Penjualan (Sales Promosion) 

Promosi penjualan melibatkan berbagai kegiatan 

promosi selain dari periklanan, personal selling, dan publisitas. 

Kegiatan ini dapat mencakup peragaan, pertunjukan, pameran, 

demonstrasi, pemberian hadiah langsung, sampel gratis, kontes, 

undian berhadiah, dan sebagainya. Tujuan dari promosi 

penjualan adalah memberikan insentif yang dapat mendorong 

pembelian segera oleh konsumen. relative lebih murah 

dibandingkan periklanan dan personal selling. Selain itu 

promosi penjualan juga lebih fleksibel karena dapat dilakukan 

setiap saat dengan biaya yang tersedia dan dimana saja. Agar 

konsumen tertarik membeli produk atau jasa yang ditawarkan 

maka perlu dilakukan promosi yang menarik seperti pemberian 

harga khusus atau diskon untuk produk tertentu, memberikan 

undian kepada pembeli yang membeli dalam jumlah tertentu 

atau memberikan cinderamata kepada pembeli. 
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3) Publiksitas (Publicity) 

Publisitas merupakan bagian dari fungsi yang lebih 

luas, yaitu hubungan masyarakat. Ini melibatkan upaya untuk 

menciptakan dan mempertahankan hubungan yang 

menguntungkan antara organisasi dan berbagai pihak, termasuk 

pemilik perusahaan, karyawan, lembaga pemerintah, penyalur, 

serikat buruh, serta calon pembeli. Melalui komunikasi dengan 

masyarakat yang luas, publisitas dapat memengaruhi persepsi 

terhadap organisasi, produk, atau jasa yang ditawarkan. Ketika 

perusahaan berupaya menjalin hubungan positif dengan 

masyarakat melalui penyebaran berita komersial dalam media, 

kegiatan ini dikenal sebagai publisitas. Berbeda dengan 

periklanan, publisitas menyampaikan pesan melalui berita dan 

bukan iklan. 

a. Tujuan Promosi  

Pemilik produk atau jasa biasanya melakukan promosi 

dengan tujuan tertentu. Berikut adalah beberapa tujuan promosi: 

1. Memancing Perhatian Customer 

Pertama sasaran promosi adalah untuk mengubah sudut 

pandang dan tingkah laku pembeli terhadap suatu barang atau 

jasa. Harapannya, setelah melihat promosi dari sebuah produk, 

pelanggan yang semula tidak tertarik untuk membeli barang 
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atau menggunakan jasa menjadi tertarik dan ingin membeli 

produk atau menggunakan jasa.  

2. Branding 

Kedua, tujuan promosi adalah untuk branding sebuah 

produk atau perusahaan. Artinya, promosi dilakukan dengan 

sasaran memupuk personal atau kesan produck atau jasaa di 

pikiran customer seperti dengan yang diharapkan oleh pelaku 

usaha atau kepunyaan merk tersebut demi melakukan branding 

atau mengenalkan brand kepada pelanggan, penjual harus 

menggunakan promosi yang menarik dan beda dari yang lain 

agar dapat memberi kesan kepada calon pelanggan. 

3. Agar Bersaing Dengan Kompetitor  

Persaingan dengan kompetitor merupakan tujuan 

promosi yang paling sering digunakan oleh berbagai macam 

usaha. Promosi sangat mampu digunakan untuk menjaga angka 

pemasukan tetap stabil, walaupun memiliki banyak pesaing 

dari sebuah bisnis. 

4. Untuk Menaikan Laba 

Keempat, mencapai target penjualan yang optimal. 

Dalam konteks ini, kesuksesan promosi diukur oleh sejauh 

mana promosi tersebut mampu mencapai dan melampaui 

tujuan utamanya, termasuk dalam hal mengubah persepsi, 

membentuk citra perusahaan, membangun merek, dan 
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meningkatkan penjualan dan mempertahakan pemasukan agar 

tetap stabil. 

5. Mendapatkan Calon Pelanggan Baru  

Kelima, tujuan promosi adalah untuk memperoleh 

pelanggan baru. Dengan begitu, tujuan promosi dapat terwujud 

dengan menjaga pelanggan untuk tetap percaya dengan produk 

atau jasa, tetapi juga mendapatkan pelanggan baru.  

6. Menyebarkan Informasi  

Keenam, tujuan promosi adalah untuk menyebarkan 

informasi kepada para pelanggan terkait produk atau jasa. 

Informasi yang bisa dibagian seperti penawaran dengan harga 

atau bonus yang menarik. 

4. Tempat 

Dalam konsep marketing mix, istilah "tempat" mengacu pada 

penyebaran produk atau jasa ke berbagai lokasi.
53

 Tempat juga 

dapat didefinisikan sebagai hasil dari kebijakan penyaluran dan 

layanan konsumen, yang mencakup jaringan distribusi, area, 

lokasi, transportasi, investasi, ketersediaan, dan ketersediaan 

produk yang mudah dijangkau oleh pelanggan.
54

 Lokasi dapat 

dianggap sebagai gabungan antara lokasi dan keputusan tentang 

saluran distribusi dalam hal ini berkaitan dengan dimana 

                                                           
53 Sukirno, dkk, Pengantar Bisnis, 210. 
54 Titik Wijayanti, Marketing Plan dalam Bisnis (Jakarta: PT Alex Media Komputindo, 2012), 

48. 
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perusahaan itu harus bermarkas dan melakukan opersi atau 

kegiatannya. Lokasi menurut Tjiptono, didefinisikan sebagai suatu 

tempat yang mudah dijangkau, cepat, dan memiliki area yang luas. 

Faktor-faktor yang berkaitan dengan lokasi termasuk memilih 

lokasi yang strategis, mudah dijangkau, dan dekat pusat kota. 

Memilih lokasi yang tepat sangat penting karena kesalahan dalam 

analisis dapat menyebabkan biaya tambahan. Konsumen tidak akan 

tertarik untuk membeli kerupuk karena lokasi yang tidak strategis. 

Menurut Tjiptono indikator dalam variabel lokasi ialah: 

1.) Akses ialah tempat yg sering dilalui atau mudah dijangkau. 

2.) Visibilitas ialah lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas 

dari jarak pandang normal.
55

 

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Saluran Distribusi atau 

tempat Produsen harus memperhatikan berbagai macam faktor yang 

sangat berpengaruh dalam pemilihan saluran distribusi. Menurut Basu 

Swastha faktor-faktor yang mempengaruhi saluran distribusi:  

1) Pertimbangan Pasar Saluran distribusi sangat dipengaruhi oleh pola 

pembelian konsumen, maka keadaan pasar sasaran merupakan 

faktor penentu dalam pemilihan saluran distribusi. Beberapa faktor 

pasar yang harus diperhatikan:  

a) customer atau industri market 

b) banyaknya loyal customer 

                                                           
55 Tjiptono, fandy, Strategi pemasaran edisi salemba empat, (Yogyakarta), 15. 
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c) market geografis  

d) banyaknya pesanan 

e) kebiasaan pelanggan  

2) evaluasi unit segenap aspek yang harusnya di evaluasi dari segi 

produck yaitu:  

a) harga barang 

b) berat dan besarnya unit 

c) ketahanan unit  

d) unit yang bersifat teknis 

e) pesanan dan standart barang 

f) luas garis pesanan 

3) Pertimbangan Perusahaan Beberapa faktor yang harus 

dipertimbangkan oleh perusahaan sebagai berikut: 

a) akar belanja 

b) kemampuan dan penngalaman manajemen 

c) saluran pengawasan 

d) pelayanan produsen  

4) Pertimbangan Perantara Beberapa faktor yang harus 

dipertimbangkan oleh perantara sebagai berikut: 

a) Pelayanan  

b) fungsi perantara  

c) Sikap perantara terhadap regulasi produsen 

d) flow penjualan  
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e) anggaran 

6. Pengertian Penjualan dan Volume Penjualan 

Penjualan merupakan suatu upaya terpadu dalam mengembangkan 

strategi untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pembeli dengan 

tujuan mencapai penjualan yang menghasilkan laba. Sebagai sumber 

kehidupan perusahaan, penjualan tidak hanya memberikan laba, tetapi juga 

membantu perusahaan memahami daya tarik konsumen, mengukur hasil 

produk, dan mengelola aspek pemasaran secara keseluruhan Dalam 

konteks pemasaran yang kompleks, elemen-elemen seperti promosi dan 

penjualan saling terkait dan perlu dikelola secara efektif untuk mencapai 

tujuan utama perusahaan, yaitu menciptakan laba. Promosi berperan dalam 

meningkatkan volume penjualan dan menjadi strategi untuk mencapai 

konsumen guna mendorong pertukaran. Sementara itu, penjualan 

melibatkan proses pemindahan barang dan jasa dari penjual kepada 

konsumen. Perusahaan umumnya menggunakan kegiatan promosi, seperti 

iklan, personal selling, dan publisitas, untuk mempercepat peningkatan 

volume penjualan, menjangkau konsumen lebih luas, dan merangsang 

pembelian. Volume penjualan memiliki dampak signifikan pada modal 

kerja dan komponen-komponen modal kerja perusahaan. Dengan 

demikian, penjualan tidak hanya menjadi parameter kesuksesan finansial 
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perusahaan, tetapi juga mempengaruhi kebutuhan modal kerja untuk 

mendukung kegiatan operasional yang berkaitan dengan penjualan.
56

 

a. Indikator volume penjualan 

Menurut Philip khotler yang dikutip Swastha dan Irawan, 

menjelaskan bahwa ada beberapa indikator dari volume penjualan 

adalah sebagai berikut: 

1) Goal volume penjualan 

Volume penjualan menurut khotler menyebutkan bahwasannya 

volume penjualan merupakan jumlah barang yang terjual dalam 

periode tertentu.
57

Adapun menurut Basu private penjualan 

merupakan interaksi antara individu yang bisa menciptakan tatap 

muka atau mempertahankan hubungan komunikasi antara 

konsumen dengan produsen untuk bisa menguntungkan mereka di 

sisi lain.
58

 

2) Mendapatkan laba 

Menurut statement ilmiah oleh J Wld, KR Subramanyan, laba 

merupakan perbedaan antara pendapatan laba setelah dikurangi 

biaya dan kerugian, keuntungan adalah ukuran kegiatan bisnis dan 

dihitung berdasarkan akuntansi yang akurat
59

. Sedangkan definisi 

pendapatan operasi yang dikemukakan oleh Soemarso S.R 

                                                           
56 Julian Cummins, Promosi Penjualan, Bina Rupa Aksara, Tanggerang, 26. 
57 Philips Kotler dan Garry Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jilid I. Erlangga, Jakarta, 

179. 
58 Basu Swasha, Manajemen Pemasaran, Edisi kedua Penerbit Liberty, Jakarta, 403. 
59 J. Wild K.R. Subranyaman dan F. Halsey, Financial statement Analysis, Mc Graw Hill, 407. 
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menyatakan bahwa laba operasional merupakan laba dari 

seutuhnya dari kegiatan utama Perusahaan.
60

  

3) Menunjang pertumbuhan perusahaan 

Menurut kallapur dan Trombley menjelaskan bahwa 

pertumbuhan perusahaan merupakan kemampuan perusahaan 

untuk meningkatkan ukuran perusahaan melalui peningkatan 

aktiva. Sesuai dengan penjelasan diatas bahwa kemampuan 

perusahaan untuk menjual produk untuk meningktakan volume 

penjualan perusahaan yang dapat menghasilkan laba perusahaan 

untuk mendukung pengembangan perusahaan, perusahaan akan 

melakukannya terus menerus dalam persaingan yang semakin 

sengi tantara perusahaan
61

. Perkembangan sebuah perusahaan 

dalam ranah penjualan sangat terkait dengan keputusan yang 

diambil oleh konsumen dalam memilih produk. Keputusan ini 

dapat terbentuk ketika konsumen memiliki beberapa alternatif yang 

dapat dipilih. Jika tidak ada alternatif yang tersedia, maka tindakan 

yang diambil tidak dapat disebut sebagai keputusan. Dalam 

konteks ini, keputusan pembelian konsumen melibatkan pemilihan 

merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang tersedia. 

Meskipun demikian, terdapat dua faktor yang dapat mempengaruhi 

antara niat pembelian dan tindakan aktual pembelian. Dengan 

                                                           
60 Soemarso S.R, Akuntansi Suatu Pengantar, Salemba Empat, Jakarta, 227. 
61 S. Kallapur dan Trombley, The Investment Opportunity Set Determinants Consequences And 

Measurement, (Managerial Finance Volume 27 Number: 2001), 58. 
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demikian, preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan 

pembelian yang benar-benar terjadi.
62

 

Ada 8 (delapan) upaya untuk menaikkan penjualan, meliputi:
63

 

1) mempunyai nilai tinggi 

Perusahaan yang berkeinginan meningkatkan volume 

penjualan tidak lagi hanya mengandalkan keterampilan awal 

dalam menjual. Sebaliknya, mereka perlu memiliki pemahaman 

yang lebih mendalam terhadap pelanggan. Untuk mencapai 

tujuan penjualan di atas target, perusahaan harus fokus pada 

kualitas produk atau layanan yang unggul, bukan hanya 

keahlian dalam menjual. Penting bagi setiap perusahaan untuk 

memahami pelanggan secara menyeluruh. Oleh karena itu, 

menjaga kualitas dan merespons keluhan pelanggan dengan 

antusiasme menjadi kunci sukses. Disiplin dalam memberikan 

pelayanan yang dihargai oleh pelanggan juga menjadi faktor 

penting dalam mencapai peningkatan volume penjualan yang 

diinginkan. 

2) Berani berubah 

Kebutuhan konsumsi akan terus bertambah, baik 

terhadap produk/jasa. Ini berarti jumlah pesaing akan semakin 

bertambah, bahkan pesaing dari mancanegara akan semakin 

                                                           
62 Kotler, P dan Keller, K.L. 2009. Manajemen Pemasaaran, (Jakarta: PT Mancana Jaya 

Cemerlang),.181. 
63 Martilla, J. A. and James, J.C. 1997. Importane performance Analysis. Journal of Mrketing, 

Vol. 41, 77-79. 
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banyak hadir kedalam pasar domestic. Menyiasati semua itu, 

mau tidak mau, suka atau tidak suka, para perusahaan harus 

mulai berubah. Mereka harus memiliki paradigma lebih global 

dan harus mampu menguasai teknologi. Selain itu, tidak boleh 

lagi terpaku pada pemikiran jangka pendek yang hanya 

berfokus pada pemesanan semata, melainkan perlu memiliki 

visi jangka panjang dan mempertimbangkan kebutuhan 

pelanggan. 

3) Menyusun relasi 

untuk menarik pelanggan baru. Dalam era teknologi 

internet, membangun jaringan menjadi suatu keharusan karena 

pelanggan saling terhubung dan berkomunikasi untuk 

mendapatkan informasi. Oleh karena itu, penting untuk 

menjalin hubungan dekat dengan mereka agar dapat menarik 

lebih banyak pelanggan. 

4) Pemetaan jangkauan tempat 

Volume penjualan sangat dipengaruhi oleh pengelolaan 

wilayah penjualan. Wilayah penjualan yang memiliki potensi 

tinggi, juga dikenal sebagai "lahan bersih," sering menjadi 

sasaran perusahaan. Saat memasuki wilayah penjualan baru, 

langkah pertama yang harus diambil adalah menganalisis 

potensi pasar di wilayah tersebut. Selain itu, observasi terhadap 

pesaing di wilayah tersebut penting, karena jumlah pesaing 

memiliki dampak langsung pada pencapaian penjualan. 

  



76 
 

 
 

5) Komunikasi dua arah yang komprehensif 

Hubungan komunikasi antara perusahaan dan pelanggan 

harus bersifat saling berkesinambungan. Dengan demikian, 

perusahaan dapat lebih memahami kebutuhan, keinginan, serta 

harapan pelanggan. Sebaliknya, pelanggan juga dapat 

memperoleh penjelasan yang komprehensif mengenai produk 

dan prosedur lainnya dari perusahaan. 

6) Jangan takut rivalitas (persaingan) 

Dalam menghadapi pesaing yang sering melakukan 

serangan frontal melalui "perang harga" atau menawarkan 

harga murah, perusahaan harus mengambil pendekatan yang 

lebih cerdas. Meskipun bersikap rendah hati, perusahaan tetap 

harus memastikan bahwa strategi yang diambil dapat 

menghasilkan laba, bukan kerugian. Dalam situasi ini, penting 

untuk tetap teguh dan tidak gentar, namun tetap 

mempertimbangkan keberlanjutan dan profitabilitas bisnis. 

7) Memelihara kestabilan pabrikasi 

Setiap harinya, perusahaan dihadapkan pada tekanan 

dari pelanggan dan kebutuhan internal perusahaan. Mereka 

dihadapkan pada tantangan untuk mencapai target penjualan 

sambil tetap memastikan kepuasan pelanggan. Untuk mencapai 

kesuksesan dalam penjualan, perusahaan harus menjaga 

keseimbangan antara berbagai faktor produksi. 
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8) Dekat dengan konsumen 

Setelah menyelesaikan tugas penjualan, langkah 

berikutnya adalah menjaga kedekatan dengan pelanggan. Hal 

ini bertujuan untuk memperoleh referensi atau pesanan ulang. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu melakukan tindak lanjut 

dengan menghubungi pelanggan yang sudah melakukan 

pembelian dan merasa puas. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Pendekatan yang di pakai dalam penelitian ini ialah penelitian 

kuantitatif, karena data yang disajikan nantinya berhubungna dengan 

angka dan menggunakan analysis statistic guna menunjukkan dampak 

variabel produck, harga, iklan dan lokasi terhadap peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember.  

Menurut Sugiyono, penelitian kuantitatif adalah penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positif, digunakan untuk meneliti populasi atau 

sampul tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan 

secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang 

telah ditetapkan.
64

 Jenis penelitian ini dapat dikategorikan sebagai 

penelitian asosiatif kausal dengan pendekatan kuantitatif. Menurut 

Sugiyono, penelitian asosiatif kausal adalah penelitian yang bertujuan 

untuk mengeksplorasi hubungan antara dua variabel atau lebih. Hubungan 

ini bersifat sebab-akibat, di mana satu variabel (independen) memiliki 

pengaruh terhadap variabel lainnya (dependen). Dalam konteks penelitian 

ini, variabel yang menjadi pengaruh adalah. (produk, harga, promosi dan 

                                                           
64 Ulber Silalahi, Metode Penelitian Sosial (Bandung: RefikaAditama, 334. 
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tempat) dan variabel yang dipengaruhi yaitu (peningkatan volume 

penjualan).  

B. Populasi dan Sampel 

\ Populasi dapat diartikan sebagai wilayah generalisasi yang 

mencakup obyek atau subyek dengan kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari, dengan tujuan untuk 

kemudian menarik kesimpulan. Dalam konteks penelitian, populasi 

merujuk pada keseluruhan obyek atau subyek yang menjadi fokus 

penelitian. 

Sampel, di sisi lain, merupakan bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam penelitian ini, 

metode pengambilan sampel menggunakan Accidental Sampling, yang 

berarti penentuan sampel dilakukan secara kebetulan. Dengan kata lain, 

siapa pun yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat menjadi 

sampel, asalkan dianggap cocok sebagai sumber data. Jumlah konsumen 

yang melakukan pembelian di UD. Insan Jaya Abadi menjadi populasi 

dalam penelitian ini, meskipun jumlahnya belum diketahui secara pasti.65 

Dalam penelitian ini, peneliti telah menetapkan sampel yang akan 

diteliti menggunakan metode yang dirumuskan oleh Hair dkk, yaitu 

berdasarkan jumlah indikator yang terdapat dalam kuesioner. Asumsinya 

adalah n kali 5 variabel yang diamati (indikator) hingga n kali 10 variabel 

                                                           
65 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D, 82. 
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yang diamati (indikator). Dalam konteks ini, peneliti menggunakan 

sebanyak 15 indikator. 

Jumlah Sampel = jumlah indikator x 10 

                         = 15 x 10 = 150 

Dengan demikian, jumlah responden yang diambil dalam 

penelitian ini adalah sebanyak 150 konsumen dari UD. Insan Jaya Abadi 

di Kecamatan Ajung, Kabupaten Jember. 

C. Teknik dan Instrumen Pengumpulan Data 

1. Teknik Pengumpulan Data 

Proses atau langkah-langkah yang dilakukan untuk mengumpulkan 

data yang diperlukan dalam penelitian merupakan teknik pengumpulan 

data. Data yang terkumpul melalui teknik ini digunakan untuk menguji 

hipotesis yang telah dirumuskan. Dalam penelitian ini, teknik 

pengumpulan data yang digunakan melibatkan: 

a. Kuesioner 

Kuesioner adalah teknik Pengumpulan data dilaksanakan 

dengan memberikan serangkaian pertanyaan atau pernyataan dalam 

bentuk tertulis kepada responden untuk dijawab. Data yang diperoleh 

dalam penelitian ini dikumpulkan melalui distribusi angket berbentuk 

kertas dan formulir online (Google Form) yang berisi pertanyaan 

terkait. dampak sasaran market terhadap peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember. 
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Adapun kuesioner yang ada dalam penelitian ini sebanyak 150 

kuesioner, dimana 50 kuesioner berbentuk kertas (offline) dan sisanya 

yaitu 100 kuesioner berbentuk goggle form (online). 

b. Dokumentasi             

Metode dokumentasi merupakan pendekatan yang digunakan 

untuk mengumpulkan data mengenai unsur atau variabel melalui 

catatan, foto, teks, buku, surat kabar, majalah, dan sumber lainnya. 

Dalam konteks observasi ini, disini peneliti memanfaatkan teknik 

dokumentasi selaku sarana akan mendapatkan dan merekam informasi 

serta media yang relevan bagi keperluan observasi. 

2. Instrumen Pengumpulan Data 

Instrumen pengumpulan data merujuk pada alat bantu yang dipilih 

dan digunakan oleh peneliti dalam proses pengumpulan data. Dalam 

penelitian ini, instrumen yang digunakan adalah angket (kuesioner) yang 

memuat pertanyaan terkait kedua variabel. Skala Likert digunakan untuk 

memberikan kerangka pengukuran variabel, dan hasilnya diuraikan 

menjadi indikator-indikator variabel. Indikator tersebut kemudian menjadi 

dasar penyusunan item-item instrumen, yang bisa berupa pernyataan atau 

pertanyaan.
66

 Sebagai alternatif untuk skala Likert, terdapat lima opsi 

jawaban yang meliputi "Sangat Setuju," "Setuju," "Ragu-ragu," "Tidak 

Setuju," dan "Sangat Tidak Setuju." Penilaian kuantitatif dilakukan dengan 

                                                           
66 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R & D, 92-93. 
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memberikan skor pada setiap jawaban, dan skor tersebut dapat ditemukan 

dalam tabel berikut: 

 

Tabel 3.1 

Pemberian Data Skor (Skala likert) 

 

No Jawaban Skor 

1 Sangat Setuju       5 

2 Setuju       4 

3 Ragu-ragu       3 

4 Tidak Setuju       2 

5 Sangat Tidak setuju       1 

 

D. Analisis Data 

Tahap analisis data dilakukan setelah data dari seluruh responden 

atau sumber data lainnya terkumpul. Kegiatan ini melibatkan 

pengelompokan data berdasarkan variabel, penyajian data untuk setiap 

variabel, perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan perhitungan 

untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan dan diajukan.
67

 Analisis 

data dalam penelitian ini dilakukan dengan merujuk pada teori yang 

dijelaskan oleh Budi Darma dalam bukunya berjudul "Statistik Penelitian 

Menggunakan SPSS" (Statistical Program For Social Science). Beberapa 

                                                           
67 Husain usan dan Purnomo Setiady, metodelogy Penelitian Sosial (Jakarta: Bumi Kasara 2008), 

147. 
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langkah analisis data yang diterapkan melibatkan: [diikuti dengan rincian 

langkah-langkah atau metode analisis yang dijelaskan oleh Budi Darma. 

1. Uji Instrumen Data 

Alat penelitian adalah sarana yang dapat digunakan untuk 

mengumpulkan, mengolah, dan menginterpretasi informasi yang diperoleh 

oleh peneliti dari responden. 

a. Uji Validitas 

Uji validitas di pakai bagi menilai keabsahan atau kevalidan 

suatu kuesioner ataupun pernyataan yang di pakai dalam penelitiann. 

Di dalam uji validitas, setiap pernyataan dievaluasi serta 

menyambungkan besaran atau seluruhnya dari tiap-tiap pernyataan 

serta besaran atau seluruh tanggapan keseluruhan terhadap pernyataan 

yang di pakai didalam setiap variabel. 

Untuk menilai validitas suatu instrumen, dilakukan 

perbandingan antara nilai r hitung dan r tabel, dengan pengambilan 

keputusan berdasarkan taraf signifikansi menggunakan derajat 

kebebasan (df). Rumus df = n-2 digunakan dengan tingkat signifikansi 

5%. Instrumen dianggap valid jika r hitung > r tabel. Dalam konteks 

penelitian ini, dengan N=150 dan tingkat signifikansi 5%, nilai r tabel 

diperoleh sebesar 0,159. Oleh karena itu, jika nilai r hitung > 0,159, 

instrumen dianggap valid. 
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b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai sejauh mana variabel 

yang diukur melalui pernyataan-pernyataan dapat diandalkan. Nilai 

Cronbach’s Alpha dibandingkan dengan tingkat signifikansi yang 

digunakan, yang biasanya berkisar antara 0,5 hingga 0,7, tergantung 

kebutuhan penelitian. Dalam penelitian ini, tingkat signifikansi yang 

digunakan adalah 0,60. Jika nilai Alpha ≥ 0,60, variabel dianggap 

reliabel, sedangkan jika nilai Alpha < 0,60, variabel dianggap tidak 

reliabel. Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada lampiran berikut. 

2. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah serangkaian uji persyaratan yang 

dilakukan sebelum melakukan analisis lebih lanjut terhadap data yang 

telah diperoleh. Tujuannya adalah untuk memastikan bahwa model regresi 

yang dihasilkan adalah BLUE (Best Linear Unbiased Estimator). Dengan 

melakukan uji ini, peneliti berharap dapat memastikan bahwa persamaan 

regresi yang diperoleh memiliki ketepatan dalam estimasi, tidak bias, dan 

konsisten. Beberapa uji asumsi klasik yang akan dibahas antara lain: 

a. Uji Normalitas  

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu 

model regresi, suatu variabel independent dan variabel dependen 

ataupun keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak normal. 

Model regresi yang baik memiliki distribusi data normal atau 
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mendekati normal. Apabila suatu variabel tidak berdistribusi secara 

normal, maka hasil uji statistic akan mengalami penurunan. 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas adalah keadaan di mana terdapat 

ketidaksamaan dalam varian residual untuk seluruh pengamatan pada 

model regresi. Jika varian residual berbeda-beda, kondisi ini disebut 

sebagai heteroskedastisitas. Pada model penelitian yang baik, tidak 

seharusnya terdapat heteroskedastisitas. 

c. Uji Multikolonieritas  

Uji multikolonieritas Multikolonieritas adalah keadaan di mana 

terdapat hubungan linier yang kuat atau mendekati sempurna antara 

variabel independen dalam model regresi. Suatu model regresi 

dianggap mengalami multikolonieritas jika ada fungsi linier yang kuat 

terdapat pada beberapa atau seluruh variabel independen dalam fungsi 

linier tersebut. Gejala multikolonieritas dapat diamati melalui nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai Tolerance. Nilai Tolerance 

mengukur sejauh mana variasi dari variabel bebas yang dipilih yang 

tidak dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Multikolonieritas 

dianggap terjadi jika nilai VIF tinggi (biasanya > 10) dan nilai 

Tolerance rendah (biasanya < 0,10) maka tidak dinyatakan terjadi 

multikolonieritas. 
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3. Uji Hipotesis Penelitian 

a. Uji T (parsial) 

uji t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independent 

(produk, harga, iklan dan lokasi) mempunyai dampak pada variabel 

dependen (peningkatan volume penjualan) secara parsial (sendiri-

sendiri). Uji t di pakai pada observasi yang mempunyai satu atau lebih 

variabel independent. Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai 

thitung dengan ttabel.  

Inilah spesifikasi penilaian uji t yaitu:
68

 

1) kalau thitung > ttabel, maka variabel independen yang diuji tidak 

memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. 

2) Jika thitung > ttabel, maka variabel independen yang diuji tidak 

memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. 

Prosedur untuk menghitung nilai t-hitung dan 

membandingkannya dengan nilai t-tabel dalam penelitian ini 

melibatkan perhitungan ttabel dengan rumus ttabel = (a/2; n-k-1), di 

mana df (derajat kebebasan) dihitung sebagai n - k - 1 dengan n 

sebagai jumlah sampel (150) dan k sebagai jumlah variabel bebas (4), 

kemudian dikurangi 1. Sehingga, df = 145. Selanjutnya, nilai a (tingkat 

kepercayaan) dibagi dua untuk mendapatkan nilai a/2 yang diperlukan 

dalam perhitungan ttabel, dengan a = 0,05. Nilai ttabel dihitung 

                                                           
68 Budi Darma, Statistik Penelitian Menggunakan SPSS, (Bogor:Guepedia, 2021), 41. 
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menggunakan distribusi t dan tingkat kepercayaan 0,025, yang 

menghasilkan nilai ttabel sebesar 1.97646. 

Setelah mendapatkan nilai t-tabel, peneliti dapat menghitung 

nilai t-hitung dari data yang diperoleh dalam penelitian. Nilai t-hitung 

kemudian dibandingkan dengan nilai t-tabel yang telah dihitung 

sebelumnya untuk menentukan apakah terdapat perbedaan yang 

signifikan antara variabel dependen dan variabel independen dalam 

model regresi. 

4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi berganda melibatkan lebih dari satu variabel 

independen (bebas) dan variabel terikat (dependen). Dalam perbandingan 

dengan model regresi sederhana, di mana hanya terdapat satu variabel 

bebas dan satu variabel terikat, model regresi berganda memberikan 

kerangka analisis yang lebih kompleks dengan mempertimbangkan 

pengaruh bersama-sama dari beberapa faktor independen terhadap 

variabel terikat. 

Dalam model regresi berganda, analisis dilakukan dengan 

melibatkan lebih dari satu variabel independen (bebas). Tujuan utama 

dari analisis regresi berganda adalah untuk memahami arah dan sejauh 

mana pengaruh variabel-variabel independen terhadap variabel dependen 

Dalam penelitian ini, variabel bebas melibatkan strategi produk, 

harga, promosi, dan tempat, sementara variabel terikatnya adalah 

peningkatan volume penjualan. 
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Rumus regresi berganda: 

         Y= α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + ε 

Keterangan: 

         Y           = Meningkatkan volume penjualan 

         Α           =konstanta 

         β1           =Koefiseien variabel strategi produk 

          X1          =Variabel strategi produk 

           β2         =koefisien variabel strategi harga 

           X2        =Variabel strategi harga 

           β3        =Koefisien variabel strategi promosi 

           X3        =variabel strategi promosi 

           β4         =Koefisien variabel startegi tempat 

           X4        =variabel strategi tempat 

           ε         = Error 

Untuk menganalisis dan menentukan pengaruh 

koefisien variabel bebas terhadap variabel terikat, alat bantu 

statistik yang digunakan adalah SPSS. 

5. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi R
2 

merupakan indikator yang 

menggambarkan seberapa banyak variasi yang dapat dijelaskan oleh model 

regresi terhadap hubungan antara variabel bebas dan variabel terikat. 

Uji Koefisien Determinasi R
2  

digunakan untuk menganalisis sejauh 

mana variabel bebas (produk, harga, promosi, dan tempat) memberikan 
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sumbangan atau kontribusi terhadap variabel terikat (peningkatan volume 

penjualan). Koefisien determinasi ini juga dapat direpresentasikan dengan 

simbol R
2 , 

yang menunjukkan seberapa besar korelasi antara variabel bebas 

dan variabel terikat. 
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BAB IV 

PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 

 

A. Gambaran Obyek Penelitian 

1. Sejarah Berdirinya UD. Insan Jaya Abadi 

UD. Insan Jaya Abadi merupakan sebuah industri di daerah Jember 

yang bergerak dalam proses produksi kerupuk mentah baraber. Usaha ini 

telah berdiri sejak tahun 2006 sampai sekarang. Dalam menjalankan 

proses produksinya Perusahaan sudah menggunakan alat canggih, yang 

dulunya masih menggunakan alat tradisional. Produk kerupuk UD. Insan 

Jaya Abadi memiliki beberapa macam kerupuk. Diantaranya kerupuk 

ubar abir, udang, tempe, dan masih banyak lagi. Kegiatan pemasaran 

meliputi daerah Jember, Lumajang dan Banyuwangi. 

Pada tahun 2010 awal penjualan ini penuh tantangan, karena yang 

Namanya jualan dan memproduksi ditahun ini tidak sama dengan tahun 

sekarang yang semuanya serba mudah karena adanya elektronik, 

sedangkan tahun dulu mempromosikan jualannya hanya dari mulut ke 

mulut. Sehingga butuh waktu lama produk ini dikenal banyak orang. 

UD. Insan Jaya Abadi memproduksi kerupuk mentah yang dijual 

dengan sudah dibungkus menjadi beberapa varian yaitu 1 kg, 5 kg, 10 kg 

dan juga ada yang sesuai dengan permintaan konsumen. UD. Insan Jaya 

Abadi ini memiliki 4 mesin yang terdiri dari 1 mesin 4 orang, karyawan 

di sini tercatat semua 25 orang karyawan. Adapun dari segi pemasaran 

yang dilakukan UD. Insan Jaya Abadi dijual sendiri ditoko dan juga ada 
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sales yang datang mengambil barang. Untuk tempatnya yaitu strategis 

dan juga memiliki 1 truck pengangkut barang. 

2. Visi & Misi UD. Insan Jaya Abadi 

a. Visi 

Menjadi Perusahaan penghasil kerupuk yang bermutu, mencapai 

target pasar dan dikenal secara luas oleh Masyarakat. 

b. Misi 

1) Menyediakan berbagai variasi produk 

2) Kerupuk baraber yang enak 

3) Memberikan kualitas pelayanan yang sangat baik 

4) Senantiasa berinovasi dan meningkatkan kualitas pelayanan untuk 

memaksimalkan kepuasan pelanggan dan mitra usaha. 

3. Struktur Organisasi UD. Insan Jaya Abadi 

Gambar 4.1 

Struktur UD.Insan Jaya Abadi 

Sumber: UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

  

pemilik  

Yuni 

Kepala Produksi 

Kurniawan 

Sekertaris  

Agung 

Bendahara 

Yulia 

Pemasaran 

Agus 

Karyawan 
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4. Kegiatan Pokok Instansi/Perusahaan 

a. Pemilik UD. Insan Jaya Abadi 

Seorang pemilik Perusahaan tentu memiliki beberapa fungsi 

utama dalam menjalankan bisnisnya, ada beberapa fungsinya yaitu 

menyediakan biaya, melakukan kegiatan administrasi dan 

memberikan tugas kepada karyawan. Memiliki sebuah Perusahaan 

tentu bukan tanggungjawab mudah, karena harus selalu memastikan 

bisnis tetap lancer sepanjang waktu. 

b. Sekertaris 

Sekertaris mempunyai tugas membantu kepala dinas dalam 

melaksanakan koordinasi kegiatan, memberikan pelayanan teknis 

administrasi penyusunan program, pelaporan, umum, kepegawaian 

dan korpri dilingkungan Perusahaan. 

c. Bendahara 

Bendahara mempunyai tugas melaksanakan tata pembukuan 

penerimaan, pengeluaran dan pembayaran keuangan Perusahaan. 

d. Pemasaran 

Pemasaran mempunyai tugas untuk memperkenalkan atau 

mempromosikan setiap produk dan Perusahaan yang sudah dihasilkan 

dan disebarluaskan kepada Masyarakat. Sehingga Perusahaan dan 

produknya dapat dikenal dan Perusahaan juga dapat memiliki jumlah 

peminat yang banyak terhadap produk yang dihasilkannya. 
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e. Kepala Produksi 

Kepala produksi adalah seseorang yang memimpin dalam 

koordinasi, perencanaan dan juga control proses produksi. Selain itu, 

kepala produksi juga bertugas untuk melakukan pengawasan kepada 

staf lain yang terlibat dalam produksi sehingga keseluruhan proses 

produksi berjalan secara efisien. 

f. Karyawan 

Karyawan adalah mereka yang bekerja di suatu Perusahaan 

untuk mengerjakan sebuah tugas operasional dan mengharapkan balas 

jasa berupa komisi atau gaji. 

B. Penyajian Data 

Dalam penelitian ini, digunakan analisis deskriptif yang 

memberikan gambaran sejelas mungkin mengenai individu, gejala, 

keadaan, dan kelompok tertentu. Instrumen penelitian berupa kuesioner 

(angket) dengan 15 pernyataan, terdiri dari 4 pernyataan untuk variabel x1, 

3 pernyataan untuk variabel x2, 3 pernyataan untuk variabel x3, 2 

pernyataan untuk variabel x4, dan 3 pernyataan untuk variabel Y. 

Kuesioner ini diberikan kepada responden (konsumen) dan berfokus pada 

pernyataan mengenai strategi pemasaran, mencakup variabel produck, 

harga, iklan, dan lokasi. terhadap peningkatan kapasitas penjualan kerupuk 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 
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1. Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Responden yang diambil dalam observasi ini sebanyak 150 

responden (konsumen). Analisi dari karakter responden atau konsumen 

berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.1 

Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid laki-laki 72 48.0 48.0 48.0 

Perempuan 78 52.0 52.0 100.0 

sTotal 150 100.0 100.0  

 Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif dari jenis kelamin responden, 

terdapat 72 responden laki-laki dan 78 responden perempuan yang mengisi 

kuesioner. Dalam bentuk persentase, responden laki-laki mencakup 

46,8%, sedangkan responden perempuan mencakup 50,6%. Berdasarkan 

data diatas dapat dilihat bahwasannya jumlah responden Perempuan lebih 

besar daripada laki-laki. Hal ini dikarenakan responden Perempuan lebih 

dominan untuk membeli kerupuk daripada responden laki-laki. 

2. Responden Menurut Usia Responden 

Responden yang diambil dalam observasi ini sebanyak 150 

responden (konsumen). analisi dari karakter responden atau konsumen 

menurut Usia Rerponden dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.2 

Usia  

Usia 

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 18-29 74 49.3 49.3 49.3 

30-40 38 25.3 25.3 74.7 

41-50 34 22.7 22.7 97.3 

>50 4 2.7 2.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Karakteristik responden berdasarkan usia pada penelitian ini 

terdapat 150 konsumen yang terdiri dari usia 18-29 tahun sebanyak 74 

konsumen dengan presentase 49,3%, usia 30-40 tahun sebanyak 38 

konsumen dengan presentase 25,3%, usia 41-50 tahun sebanyak 34 

konsumen dengan presentase 22,7% dan usia > 50 tahun sebanyak 4 

konsumen dengan presentase 2,7%. Dari pemaparan diatas dapat dilihat 

bahwasannya responden yang berusia 18-29 tahun merupakan responden 

dengan presentase tertinggi yaitu 49,3%. Hal ini dikarenakan pada usia 

tersebut merupakan usia produktif seseorang sehingga Sebagian besar 

pada usia tersebut rata-rata menyukai kerupuk. Sedangkan responden 

dengan usia > 50 tahun keatas menjadi responden dengan presentase 

terkecil dikarenakan pada usia tersebut seseorang sudah memasuki usia 

lanjut dengan penurunan meyukai kerupuk. 
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3. Responden Menurut Profesi 

Jumlah responden dalam penelitian ini mencapai 150 konsumen. 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat dalam tabel 

berikut: 

Tabel 4.3 

Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir 

 
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Sd 44 29.3 29.3 29.3 

SMP 38 25.3 25.3 54.7 

SMA 34 22.7 22.7 77.3 

Lainnya 34 22.7 22.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

 Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Karakteristik responden berdasarkan Pendidikan terakhir pada 

penelitian ini terdapat 150 konsumen yang terdiri dari SD sebanyak 44 

konsumen dengan presentase 29,3%, SMP sebanyak 38 konsumen 

dengan presentase 25,3%, SMA sebanyak 34 konsumen dengan 

presentase 22,7%dan lainnya sebanyak 34 konsumen dengan presentase 

22,7%. Dapat disimpulkan bahwasannya presentase konsumen dengan 

latar Pendidikan SMA dan lainnya memiliki besaran presentase yang 

sama yaitu 22,7%. Maka dari itu, latar Pendidikan seseorang tidak bisa 

menentukan besar kecilnya pendapatan. Begitu juga ketentuan dalam 

menjadi konsumen UD. Insan Jaya Abadi tidak diharuskan memiliki latar 
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Pendidikan yang tinggi akan tetapi tidak dilihat dari Pendidikan apapun 

dalam menjadi konsumen UD. Insan Jaya Abadi. 

C. Analisis Dan Penyajian Data 

1. Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas memiliki tujuan untuk menilai keabsahan atau 

validitas suatu kuesioner atau pernyataan yang digunakan dalam 

penelitian. Dalam uji validitas, setiap pernyataan diukur dengan 

menghubungkan jumlah atau total dari masing-masing pernyataan 

dengan jumlah atau total keseluruhan tanggapan pernyataan yang 

digunakan dalam setiap variabel.
69

 Untuk menilai kevalidan sebuah 

instrumen, digunakan perbandingan antara nilai rhitung dan rtabel 

dengan memperhatikan degree of freedom (df) pada taraf signifikansi 

5%. Rumusnya adalah df = n-2. Instrumen dikatakan valid jika rhitung 

> rtabel.  

Dalam penelitian ini, rtabel diperoleh dengan N=150 dan taraf 

signifikansi 5%, sehingga rtabel adalah 0,159. Oleh karena itu, jika 

rhitung > 0,159, instrumen dianggap valid. Berikut adalah hasil output 

yang diperoleh oleh peneliti: 

 

 

 

 

 

                                                           
69 Budi Darma, Statistik Penelitian Menggunakan SPSS, 7. 
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Tabel 4.4 

 Hasil Pengujian Validitas Produk (x1) 
Correlations 

 produk-1 produk-2 produk-3 produk-4 total produk 

produk-

1 

Pearson Correlation 1 .220
**
 .136 .024 .348

**
 

Sig. (2-tailed)  .007 .097 .766 .000 

N 150 150 150 150 150 

produk-

2 

Pearson Correlation .220
**
 1 .349

**
 .140 .667

**
 

Sig. (2-tailed) .007  .000 .088 .000 

N 150 150 150 150 150 

produk-

3 

Pearson Correlation .136 .349
**
 1 .358

**
 .775

**
 

Sig. (2-tailed) .097 .000  .000 .000 

N 150 150 150 150 150 

produk-

4 

Pearson Correlation .024 .140 .358
**
 1 .674

**
 

Sig. (2-tailed) .766 .088 .000  .000 

N 150 150 150 150 150 

total 

produk 

Pearson Correlation .348
**
 .667

**
 .775

**
 .674

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 150 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Berdasarkan hasil yang telah disajikan di atas, dapat dikatakan 

bahwa pernyataan pada variabel (x1), yakni variabel produk, dianggap 

valid jika rhitung > rtabel. Dari tabel tersebut, dapat diamati bahwa 

nilai rhitung untuk pernyataan pertama, yaitu 0,348, lebih besar dari 

rtabel (0,159), sehingga dianggap valid. Hal serupa terjadi pada 

pernyataan kedua dengan nilai rhitung 0,667 > 0,159, pernyataan 

ketiga dengan nilai rhitung 0,775 > 0,159, dan pernyataan keempat 

dengan nilai rhitung 0,674 > 0,159. Dengan demikian, dapat 
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disimpulkan bahwa pernyataan mengenai Pengaruh Strategi Pemasaran 

pada variabel produk (x1) dalam penelitian ini dianggap valid. 

Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi dapat dinyatakan valid. 

Tabel 4.5 

Hasil Pengujian Validitas Variabel Harga (x2) 

Correlations 

 
harga-1 harga-2 harga-3 total harga 

harga-1 Pearson Correlation 1 .310
**
 .128 .674

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .118 .000 

N 150 150 150 150 

harga-2 Pearson Correlation .310
**
 1 .307

**
 .764

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 150 150 150 150 

harga-3 Pearson Correlation .128 .307
**
 1 .678

**
 

Sig. (2-tailed) .118 .000  .000 

N 150 150 150 150 

total 

harga 

Pearson Correlation .674
**
 .764

**
 .678

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

 

 Menurut perolehan output yang sudah di lampirkaan diatas, 

diketahui bahwa pernyataan untuk variabel harga dikatakan valid jika 

rhitung > rtabel. diketahui untuk pernyataan pertama rhitung > rtabel dengan 

hasil 0,674 > 0,159 maka dikatakan valid. Untuk pernyataan kedua 
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rhitung > rtabel dengan hasil 0,764 > 0,159 maka dikatakan valid. Dan 

untuk pernyataan ketiga dimana rhitung > rtabel dengan perolehan 0,678 

> 0,159 maka dianggap sah. Dari pernyataan di atas, kita dapat 

mengambil kesimpulan bahwasanya semua pernyataan untuk variabel 

harga (x2) dalam penelitian ini perihal dampak sasaran marketing pada 

Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi dapat 

dinyatakan sah. 

Tabel 4.6 

Hasil Pengujian Validitas variabel Promosi (X3) 
Correlations 

 
promosi-1 promosi-2 promosi-3 total promosi 

promosi-1 Pearson Correlation 1 .212
**
 -.027 .578

**
 

Sig. (2-tailed)  .009 .745 .000 

N 150 150 150 150 

promosi-2 Pearson Correlation .212
**
 1 .209

*
 .716

**
 

Sig. (2-tailed) .009  .010 .000 

N 150 150 150 150 

promosi-3 Pearson Correlation -.027 .209
*
 1 .641

**
 

Sig. (2-tailed) .745 .010  .000 

N 150 150 150 150 

total 

promosi 

Pearson Correlation .578
**
 .716

**
 .641

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 
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Menururt data dari perolehan tabel di atas menunjukkan 

bahwasanya untuk pernyataan pertama variabel promosi (x3) adalah 

rhitung > rtabel   dengan hasil 0,578 > 0,159 bisa dikatakan valid. untuk 

item pernyataan kedua rhitung > rtabel yakni 0, 716 > 0,159 maka bisa 

dikatakn valid dan untuk pernyataan ketiga rhitung > rtabel ialah 0,641 > 

0,159 bisa di sebut valid. Sehingga dari pernyataan diatas bisa 

disimpulkan bahwa semua pernyataan untuk variabel Promosi (x4) 

didalam observasi ini menyinggung dampak sasaran marketing Pada 

Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi dapat 

dinyatakan valid. 

Tabel 4.7 

Hasil Pengujian Validitas Variabel Tempat (X4) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 
 

Bersumber pada hasil tabel diatas bisa di ketahui bahwasanya 

semua pernyataan dapat di bilang sah kalau rhitung > rtabel. Untuk 

pernyataan pertama diketahui rhitung > rtabel dengan nilai 0,592 > 0,159 

maka bisa dikatakan valid. Untuk pernyatan kedua diketahui rhitung > 

rtabel serta nilai 0,802 > 0,159 bisa di bilang sah. Berdasarkan 

perolehan penguraian tabel di atas bisa di simpulkan bahwasanya 

Correlations 

 tempat 1 tempat 2 total tempat 

tempat 1 Pearson Correlation 1 .221
**
 .592

**
 

Sig. (2-tailed)  .007 .000 

N 150 150 150 

tempat 2 Pearson Correlation .221
**
 1 .802

**
 

Sig. (2-tailed) .007  .000 

N 150 150 150 

total tempat Pearson Correlation .592
**
 .802

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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semua pernyataan diperuntukan variabel tempat (x4) didalam observasi 

ini mengenai dampak sasaran maarketing pada Peningkatan Volume 

Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi dapat dinyatakan valid. 

 

Tabel 4.8 

Hasil pengujian validitas volume penjualan (Y) 
Correlations 

 penjualan-1 penjualan-2 penjualan-3 total penjualan 

penjualan-1 Pearson Correlation 1 .290
**
 .079 .713

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .337 .000 

N 150 150 150 150 

penjualan-2 Pearson Correlation .290
**
 1 .316

**
 .743

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 150 150 150 150 

penjualan-3 Pearson Correlation .079 .316
**
 1 .628

**
 

Sig. (2-tailed) .337 .000  .000 

N 150 150 150 150 

total penjualan Pearson Correlation .713
**
 .743

**
 .628

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 
 

Menurut perolehan data diatas bisa di bilang bahwasanya 

seluruh pernyataan bisa di bilang sah jika rhitung > rtabel. Untuk 

pernyataan pertama diketahui rhitung > rtabel serta nilai 0,713 > 0,159 

maka bisa dikatakan valid. Untuk pernyatan kedua diketahui rhitung > 

rtabel serta nilai 0,743 > 0,159 bisa di bilang sah. Dari perolehan 

penguraian diatas bisa disimpulkan bahwasanya seluruh pernyataan 

bagi variabel peningkatan volume penjualan dalam penelitian ini 

mengenai Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung  
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Kabupaten Jember dapat di bilang sah. 

b. Uji Reabilitas 

Uji reabilitas bertujuan untuk mengukur variabel yang digunakan 

melalui penyataan-pernyataan dalam penelitian ini. Uji reabilitas 

dilakukan dengan membandingkan nilai Cronbach's Alpha dengan 

tingkat atau taraf signifikansi yang digunakan, yang dapat berkisar antara 

0,5 hingga 0,7 tergantung kebutuhan dalam penelitian. Dalam penelitian 

ini, tingkat atau taraf signifikansi yang digunakan adalah 0,60. Jika nilai 

Alpha lebih besar dari 0,60, maka dianggap reliabel, sedangkan jika nilai 

Alpha kurang dari 0,60, maka dianggap tidak reliabel. Berikut adalah 

hasil uji reliabilitas yang dilampirkan 

 

Tabel 4.9 

Hasil Pengujian Reabilitas Variabel Produk (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.744 5 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 
 

Berdasarkan output hasil uji reliabilitas yang telah disajikan di 

atas, diperoleh nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,744. Nilai tersebut 

menunjukkan bahwa reliabilitas variabel produk (x1) dalam penelitian 

ini, terkait dengan pengaruh strategi pemasaran, cukup tinggi karena 

melebihi batas 0,60. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa variabel 

produk (x1) dalam penelitian ini dapat diandalkan atau reliabel. Jadi 
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Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi adalah 

reliabel. 

Tabel 4.10 

Hasil Pengujian Reabilitas Variabel Harga (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.777 4 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 
 

Berdasarkan hasil output dari uji reabilitas yang telah 

dipaparkan diatas maka diketahui nilai yang didapat dari cronbach’s 

Alpha adalah 0,777 dimana nilai cronbach’s Alpha > 0,60, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa variabel harga (x2) dalam penelitian ini 

mengenai Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi adalah reliabel. 

Tabel 4.11 

Hasil Pengujian Reabilitas Variabel Promosi (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.734 4 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 
 

Berdasarkan hasil output dari uji reabilitas yang telah 

dipaparkan diatas maka diketahui nilai yang didapat dari cronbach’s 

Alpha adalah 0,734 dimana nilai cronbach’s Alpha > 0,60, sehingga 

dapat disimpulakan bahwa variabel promosi (x3) dalam penelitian ini 
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mengenai Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi adalah reliabel. 

 

Tabel 4.12 

Hasil Pengujian Reabilitas Variabel Tempat (X4) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.749 3 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 
 

Berdasarkan hasil output dari uji reabilitas yang telah 

dipaparkan diatas maka diketahui nilai yang didapat dari cronbach’s 

Alpha adalah 0,749 dimana nilai cronbach’s Alpha > 0,60, sehingga 

dapat disimpulakan bahwa variabel tempat (x4) dalam penelitian ini 

mengenai Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi adalah reliabel. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Normalitas dilaksanakan dengan tujuan untuk mengevaluasi 

apakah variabel-variabel dalam model regresi mengikuti atau 

mendekati distribusi normal. Model regresi yang baik seharusnya 

didukung oleh data yang memiliki distribusi normal atau mendekati 

distribusi normal. Pada penelitian ini, uji normalitas digunakan untuk 

menganalisis apakah data mengikuti distribusi normal atau tidak. 



106 
 

 
 

normalitas dilakukan dengan menggunakan Uji One Sample 

Kolmogorov-Smirnov, yang akan diuraikan sebagai berikut: 

 

Tabel 4.13 

Hasil Pengujian Uji Normalitas 

 

 

 

 

:

  

S

umber: 

Data 

Kuesion

er, 

Diprose

s 

Menggu

nakan 

SPSS 25 

Berdasarkan output hasil uji normalitas menggunakan One 

Sample Kolmogorov Smirnov, nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 

0,200. Nilai signifikansi ini lebih besar daripada taraf signifikansi yang 

ditentukan (> 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

distribusi data pada uji normalitas untuk penelitian mengenai Pengaruh 

Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk 

UD. Insan Jaya Abadi bersifat normal. 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized Residual 

N 150 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.70060438 

Most Extreme Differences Absolute .060 

Positive .034 

Negative -.060 

Test Statistic .060 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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b. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menentukan apakah dalam 

model regresi berganda terjadi ketidaksetaraan varians dari residu 

antar pengamatan. Kualitas model regresi dianggap baik jika varians 

dari residu antar pengamatan tetap atau tidak berubah. Untuk 

mengidentifikasi heteroskedastisitas, perhatian diberikan pada nilai 

koefisien parameter untuk variabel independen, di mana jika nilai 

signifikansi (sig) < 0,05, dapat dianggap bahwa model regresi 

mengalami heteroskedastisitas. Sebaliknya, jika nilai signifikansi > 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami 

heteroskedastisitas 

Tabel 4.14 

Hasil Pengujian Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Dari hasil output uji heteroskedastisitas yang telah dilampirkan 

diatas diperoleh nilai sig semua variabel independent yakni produk 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.393 .760  3.149 .002 

total produk .042 .042 .086 1.000 .319 

total harga -.020 .042 -.041 -.468 .641 

total promosi -.060 .047 -.109 -1.275 .204 

total tempat -.078 .042 -.155 -1.845 .067 

a. Dependent Variable: RES2 
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(x1) memiliki nilai sig sebesar 0,319 Dimana hasil tersebut 

menunjukkan tidak terjadi heteroskedastisitas karena nilai signifikansi 

yang diperoleh > 0,05, untuk variabel (x2) yaitu harga memiliki nilai 

sig sebesar 0,641 dimana hasil tersebut menunjukkan tidak terjadi 

heteroskedastisitas karena nilai yang diperoleh > 0,05, varibel promosi 

(x3) memiliki nilai sig sebesar 0,204 dimana hasil tersebut 

menunjukkan tidak terjadi heteroskedastisitas karen nilai yang 

diperoleh > 0,05, dan variabel tempat (x4) memiliki nilai sig sebesar 

0,067 dimana hasil tersebut menunjukkan tidak terjadi 

heteroskedastisitas karena nilai yang diperoleh > 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel independent yaitu variabel produk, 

harga, promosi dan tempat dalam penelitian Pengaruh Strategi 

Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. 

Insan Jaya Abadi adalah tidak terjadi heterokesastisitas karena semua 

nilai sigifikansi yang diperoleh > 0,05. 

c. Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolinieritas memiliki tujuan untuk menentukan apakah 

ada korelasi antara variabel bebas (independen) dalam suatu model 

regresi. Keberhasilan model regresi dianggap baik ketika tidak ada 

korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi antar variabel 

independen, maka muncul masalah multikolinieritas yang perlu 

diatasi. Tanda-tanda adanya multikolinieritas dapat dilihat melalui 

nilai Variance Inflation Factor (VIF), di mana jika nilai VIF < 10 dan 
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nilai tolerance > 0,10, maka tidak ada masalah multikolinieritas yang 

telah dikelola: 

Tabel 4.15 

Hasil Pengujian Uji Multikolinieritas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Sejalan dengan hasil output uji multikolinieritas yang terlampir, 

dapat dilihat nilai VIF dan Tolerance untuk masing-masing variabel 

independen. Variabel produk (x1) memiliki nilai VIF sebesar 1.112 dan 

nilai tolerance sebesar 0.899. Variabel harga (x2) memiliki nilai VIF 

sebesar 1.146 dan nilai tolerance sebesar 0.873. Variabel promosi (x3) 

memiliki nilai VIF sebesar 1.108 dan nilai tolerance sebesar 0.902. 

Sementara itu, variabel tempat memiliki nilai VIF sebesar 1.078 dan nilai 

tolerance sebesar 0.927. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hasil 

VIF dan tolerance dari setiap variabel menunjukkan bahwa dalam 

penelitian mengenai Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Variabel 

Peningkatan Volume Penjualan, tidak terdapat masalah multikolinieritas 

yang signifikan antar variabel. Hal ini menandakan bahwa masing-masing 

variabel independen dapat dianggap independen satu sama lain dalam 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 total produk .899 1.112 

total harga .873 1.146 

total promosi .902 1.108 

total tempat .927 1.078 

a. Dependent Variable: total penjualan 
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kontribusinya terhadap variabel dependen pada Peningkatan Volume 

Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember memenuhi persyaratan yang disebutkan diatas dimana jika nilai 

VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,10 berarti tidak ada gejala 

multikolinieritas. 

3. Pengujian Hipotesis 

a. Uji T (Parsial) 

Uji t dilakukan untuk menunjukkan apakah variabel independen 

memiliki pengaruh secara parsial (sendiri-sendiri) terhadap variabel 

dependen. Keputusan dalam uji t bergantung pada nilai signifikansi 

yang diperoleh.: 

1) Jika nilai thitung pada uji t lebih besar dari ttabel, dan nilai 

signifikansi (sig) kurang dari 0,05, maka Ho ditolak dan Ha 

diterima. Ini menunjukkan bahwa variabel independen memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen secara 

parsial. 

2) Jika nilai thitung pada uji t lebih kecil dari ttabel, dan nilai 

signifikansi (sig) kurang dari 0,05, maka Ho diterima dan Ha 

ditolak. Ini menunjukkan bahwa variabel independen tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen 

secara parsial. 

Untuk menentukan apakah nilai thitung lebih besar atau 

lebih kecil dari ttabel, peneliti menggunakan rumus ttabel = (a/2; n-
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k-1), di mana a adalah tingkat kepercayaan penelitian (0,05/2) dan 

n-k-1 adalah derajat kebebasan yang diperoleh dari jumlah sampel 

(n) dikurangi jumlah variabel bebas (k) dikurangi 1. Dengan nilai 

derajat kebebasan (df) sebesar 145, dan tingkat kepercayaan 0,025, 

nilai ttabel pada penelitian ini adalah 1.97646. Jika nilai thitung 

lebih besar dari ttabel, dan nilai signifikansi (sig) kurang dari 0,05, 

maka Ho ditolak dan Ha diterima, menunjukkan bahwa variabel 

independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 

dependen secara parsial. Hasil uji T (parsial) dalam penelitian ini 

dapat dilihat sebagai berikut: 

Tabel 4.16 

Hasil Hipotesis Dengan Uji Parsial (T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13.465 3.559  3.784 .000 

total produk -.080 .125 -.049 -.639 .524 

total harga -.435 .218 -.156 -1.994 .048 

total promosi .252 .075 .265 3.341 .001 

total tempat .189 .068 .220 2.804 .006 

a. Dependent Variable: total penjualan 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Uraian Uji t sebagai berikut: 

1) Dampak Variabel produck pada Peningkatan Volume Penjualan 

Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi. 

Hipotesis: 
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Ho1: Variabel Produk tidak berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. 

Insan Jaya Abadi.  

Ha1: Variabel Produk berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan 

Jaya Abadi. 

Dari hasil output yang telah disajikan sebelumnya, dapat 

dilihat bahwa nilai signifikansi variabel produk (x1) adalah 

0,524 > 0,05, dan nilai thitung sebesar 0,639 < 1,97646 ttabel. 

Oleh karena itu, Ho diterima dan Ha ditolak. Kesimpulannya, 

tidak ada pengaruh yang signifikan secara parsial dari variabel 

produk terhadap variabel yang sedang diteliti pada peningkatan 

volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi. 

2) Pengaruh Variabel Harga terhadap Peningkatan Volume Penjualan 

Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi. 

Ho2: Variabel Harga tidak berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi. 

Ha2: Variabel Harga berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi. 

Dari hasil output yang telah disajikan sebelumnya, dapat 

disimpulkan bahwa nilai signifikansi variabel harga (x2) adalah 
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0,048 < 0,05, dan nilai thitung sebesar 1.994 > 1.976 ttabel. Oleh 

karena itu, Ho ditolak dan Ha diterima. Kesimpulannya, variabel 

harga memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap 

variabel yang sedang diteliti pada peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi. 

3) Pengaruh Variabel Promosi terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi. 

Ho3: Variabel Promosi tidak berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi. 

Ha3: Variabel Promosi berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi. 

Berdasarkan hasil output yang telah diberikan sebelumnya, 

dapat disimpulkan bahwa nilai signifikansi variabel promosi (x3) 

adalah 0,001 < 0,05, dan nilai thitung sebesar 3.341 > 1.976 ttabel. 

Oleh karena itu, Ho ditolak dan Ha diterima. Kesimpulannya, 

variabel promosi memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial 

terhadap variabel yang sedang diteliti peningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi. 

4) Pengaruh Variabel Tempat terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi. 
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Ho4: Variabel Tempat tidak berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi. 

Ha4: Variabel Tempat berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi. 

Dari output yang disajikan sebelumnya, dapat diobservasi 

bahwa nilai signifikansi variabel tempat (x4) adalah 0,006 < 0,05, 

dan nilai thitung sebesar 2.804 > 1.976 ttabel. Kesimpulannya, Ho 

ditolak dan Ha diterima. Ini berarti variabel tempat memiliki 

pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap variabel yang 

diteliti peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

4. Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengevaluasi 

pengaruh positif atau negatif dari dua atau lebih variabel independen (x) 

terhadap suatu variabel dependen (Y). Dalam konteks penelitian ini, 

analisis regresi linier berganda akan menguji pengaruh variabel-variabel 

seperti Produk, dan mungkin variabel lainnya, terhadap variabel 

dependen yang sedang diteliti (x1), Harga (x2), Promosi (x3) dan Tempat 

(x4) terhadap Peningkatan Volume Penjualan (Y). adapun hasil output uji 

regresi linier berganda sebagai berikut: 
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Tabel 4.17 

Uji Hipotesis Dengan Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.393 .760  3.149 .002 

total produk .042 .042 .086 1.000 .319 

total harga -.020 .042 -.041 -.468 .641 

total promosi -.060 .047 -.109 -1.275 .204 

total tempat -.078 .042 -.155 -1.845 .067 

a. Dependent Variable: RES2 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Adapun persmaan model regresi linier berganda dalam penelitian 

ini untuk variabel Produk (x1), Harga (x2), Promosi (x3) dan Tempat (x4) 

terhadap Y (Peningkatan Volume Penjualan) Kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi adalah sebagai berikut: 

Y = a+b1 X1+ b2 X2+ b3 X3+b4 X4 + e 

Y = 2.393 + 0,042 + 0,020 + 0,060 + 0,078 + e 

 

Berdasarkan hasil diatas, maka dapat di analisis perolehan uji 

regresi liniar berganda sebagai berikut: 

a.  Konstanta (a) = nilai a sebesar (2.39) merupakan kontanta atau 

keadaan sata variabel dependen atau variabel Y (Peningkatan Volume 

Penjualan) belum dipengaruhi oleh variabel lainnya yaitu variabel 

Produk (x1), Harga (x2), Promosi (x3) dan Tempat (x4). Jika variabel 
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independent tidak ada maka variabel dependen atau variabel Y 

(Peningkatan Volume Penjualan) tidak mengalami perubahan. 

b. b1 (nilai koefisien regresi x1) sebesar 0,042 Menunjukkan bahwa 

sanya variabel (x1) produk mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

variabel Y (Peningkatan Volume Penjualan) yang berarti bahwa setiap 

kenaikan satuan variabel (x1) produk, maka akan mempengaruhi 

variabel peningkatan volume penjualan sebesar 0,042. 

c. b2 (nilai koefisien regresi x2) sebesar 0,020 menunjukkan 

Menunjukkan bahwa variabel (x2) harga mempunyai pengaruh yang 

positif terhadap variabel Y (Peningkatan Volume Penjualan) yang 

berarti bahwa setiap kenaikan satuan variabel (x2) harga, maka akan 

mempengaruhi peningkatan variabel peningkatan volume penjualan 

sebesar 0,020. 

d. b3 (nilai koefisien regresi x3) sebesar 0,060 menunjukkan 

Menunjukkan bahwa variabel (x3) promosi mempunyai pengaruh yang 

positif terhadap variabel Y (Peningkatan Volume Penjualan) yang 

berarti bahwa setiap kenaikan satuan variabel (x3) promosi, maka akan 

mempengaruhi peningkatan variabel peningkatan volume penjualan 

sebesar 0,060. 

e. b4 (nilai koefisien regresi x4) sebesar 0,078 menunjukkan 

Menunjukkan bahwa variabel (x4) tempat mempunyai pengaruh yang 

positif terhadap variabel Y (Peningkatan Volume Penjualan) yang 

berarti bahwa setiap kenaikan satuan variabel (x4) tempat, maka akan 
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mempengaruhi peningkatan variabel peningkatan volume penjualan se 

besar 0,078. 

5. Uji koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien Determinasi, atau yang disebut sebagai R2, adalah suatu 

nilai yang digunakan untuk mengukur seberapa besar kontribusi variabel 

independen (X) terhadap variasi dari suatu variabel dependen. Koefisien 

determinasi ini bermanfaat untuk mengevaluasi sejauh mana kontribusi 

pengaruh variabel independen (seperti produk, promosi, harga, dan 

tempat) secara bersama-sama terhadap variabel dependen (Peningkatan 

Volume Penjualan). 

Berikut lampiran hasil output dari uji koefisien determinasi R
2. 

 

Tabel 4.18 

Uji Hipotesis Dengan Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .381
a
 .145 .122 1.701 

a. Predictors: (Constant), total tempat, total harga, total 

produk, total promosi 
 

Sumber: Data Kuesioner, Diproses Menggunakan SPSS 25 

Dari output yang telah disajikan sebelumnya, diperoleh nilai R 

Square sebesar 0,145. Ini mengindikasikan bahwa variabel independen 

(produk, harga, promosi, dan tempat) dapat menjelaskan 14,5% variasi 

dalam variabel dependen (peningkatan volume penjualan), sedangkan 

86,5% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. Kesimpulannya, 

pengaruh dari strategi pemasaran dapat diidentifikasi sebesar 14,5% 



118 
 

 
 

terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi 

Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

D. Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel 

produk, harga, promosi dan tempat terhadap peningkatan volume penjualan 

kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

1. Pengaruh Produk Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

Produk merujuk pada barang atau jasa yang dihasilkan untuk 

memenuhi kebutuhan sekelompok orang tertentu. Produk dapat berupa 

benda fisik atau layanan, mencakup bentuk berwujud dan tidak berwujud.
70

 

ibarat juga brang yang dapat membantu konsumen untuk mendapatkan 

kerupuk sesuai dengan keinginan konsumen. Pada penelitian ini varibel 

Produk (x1) memiliki 4 indikator yang digunakan diantaranya: 1) Brand, 

produk yang dimiliki oleh UD. Insan Jaya Abadi sudah dikenal banyak 

orang 2) kemasan, kemasan kerupuk yang menarik pelanggan 3) kualitas 

produk, kualitas produk kerupuk yang dimiliki oleh UD. insan Jaya Abadi 

tahan jika disimpan dalam waktu yang lama dan rasa kerupuk yang dimiliki 

oleh UD. Insan Jaya Abadi rasa yang lebih gurih dan renyah. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember, hal ini 
                                                           
70 Tengku Firli M, Manajemen Pemasaran: Bauran Pemasaran sebagai Materi Pokok dalam 

Manajemen Pemasaran, 12. 
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dikarenakan produk kerupuk sudah banyak sekali yang memproduksi dan 

berbagai macam kerupuk juga sangat mempengaruhi agar konsumen bisa 

memilih. Jika konsumen merasa puas dengan produk yang dijualnya maka 

mereka akan loyal, jika mencerminkan loyalitas pelanggan, maka akan 

berdampak pada pertumbuhan penjualan. Hasil penelitian tersebut juga 

dibuktikan dengan analisis regresi yang didapat menunjukkan bahwa nilai 

signifikan Nilai signifikansi variabel produk (x1) sebesar 0,524 < 0,05, dan 

nilai thitung sebesar 0,639 < 1.976 ttabel. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya, variabel produk 

(x1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan dalam meningkatan volume 

penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Lindawati 2023 yang menyebutkan bahwa variabel produk tidak 

berpengaruh signifikan dalam peningkatan volume penjualan.
71

 Hasil 

penelitian ini juga sejalan dengan Alfi Rizki 2022 menyatakan bahwa 

variabel produk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap peningkatan 

volume penjualan.
72

 

  

                                                           
71 Lindawati, “Pengaruh Digital Marketing Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Hasil 

Industri Rumahan Dalam Perspektif Ekonom Islam” (Skripsi, Universitas Islam Negeri Raden 

Intan Lampung), 43. 
72 Alfi rizki, “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kulit Manis 

Pada CV. Rempah Sari Kota Padang” (Skripsi, Universitas Ekasakti), 35. 
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2. Pengaruh Harga Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

Harga merupakan elemen yang krusial, karena memiliki peran 

penting dalam menentukan profitabilitas dan keberlanjutan perusahaan. 

Harga haruslah terjangkau dan sebanding dengan kualitas produk atau jasa 

untuk dapat berhasil bersaing dalam pasar. Sebagai contoh, harga suatu 

produk yang diberikan oleh UD. Insan Jaya Abadi menjangkau Masyarakat 

sesuai dengan kebutuhan. Maka variabel harga berpengaruh terhadap 

peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan 

Ajung Kabupaten Jember. Pada penelitian ini variabel harga memiliki tiga 

indikator diantaranya: 1) keterjangkauan harga, keterjangkauan harga yang 

dilakukan oleh UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember 

dapat dibeli atau diajukan oleh semua orang. 2) kesesuaian harga dengan 

kualitas produk, dimana UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung 

Kabupaten Jember memberikan harga sesuai dengan kualitas produk. 3) 

daya saing harga yang diberikan oleh UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan 

Ajung Kabupaten Jember sesuai dengan harga kerupuk yang lainnya. 

Dari hasil penelitian yang dilakukan harga memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. Bukti dari penelitian tersebut 

juga terlihat pada analisis regresi yang menunjukkan bahwa nilai 

signifikansi variabel harga (x2) adalah 0,048 < 0,05, dan nilai thitung 

sebesar 1.994 > 1.976 ttabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Ho 
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ditolak dan Ha diterima. Artinya, variabel harga (x2) memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan 

Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Indah Rezeky Febryza 2022 menyebutkan bahwa variabel harga bepengaruh 

signifikan terhadap peningkatan volume penjualan.
73

 Hasil penelitian ini 

juga sejalan dengan Desy Puji Astuti 2022 menyebutkan bahwa variabel 

harga berpengaruh terhadap peningkatan volume penjualan.
74

 

3. Pengaruh Promosi Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

Promosi adalah bentuk komunikasi pemasaran yang berupa aktivitas 

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau 

membujuk dan meningkatkan pasar atas Perusahaan atau produknya agar 

bersedia menerima, membeli dan loyal kepada produk yang ditawarkan 

Perusahaan yang bersangkutan.
75

 Seperti halnya promosi yang dilakukan 

oleh UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember, dimana 

jika semakin baik dan menarik promosi yang dilakukan UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember maka konsumen Akan 

meningkatkan kepuasan dan minat konsumen terhadap promosi yang sedang 

                                                           
73 Indah Rezeky Febryza “Pengaruh Harga dan Strategi Pemasaran terhadap Volume Penjualan 

Produk twin Tulip Ware Pada PT. Dian Megah Indo Perkasa Cabang Medan”, (Skripsi, 

Universitas Dharmawangsa, 2022), 54. 
74 Desy Puji Astuti, “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Volume Penjualan Untuk 

Meningkatkan Laba Usaha Di Masa Pandemi Covid-19 Pada UMKM Lampung”, (Skripsi, 

Universitas Islam Kadiri, 2022), 44. 
75 Tengu Firli Sitorus dan Novelia Utami, “Strategi Promosi Pemasaran” (skripsi, Universitas 

Hamka, 2017), 8. 
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dilakukan. Dalam penelitian ini, variabel promosi (x3) menggunakan tiga 

indikator, di antaranya: 1) periklanan, dengan fokus pada periklanan yang 

telah dilakukan UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember 

dalam bentuk melalui media sosial seperti Whatsapp, Instagram dan lain-

lain. 2) promosi penjualan, promosi penjualan yang dilakukan oleh UD. 

Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember memberikan reward, 

cashback dan hadiah lainnya. 3) publisitas, publisitas yang dilakukan oleh 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember penjualan tatap 

muka. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, promosi berpengaruh 

signifikan terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember, Ini disebabkan oleh 

pelaksanaan promosi yang efektif dan menarik, yang dapat membantu 

masyarakat memperoleh informasi lebih rinci mengenai berbagai jenis 

produk di UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

Dukungan untuk hasil penelitian juga terlihat dari signifikansi variabel 

promosi (x3) yang sebesar 0,001 < 0,05, dan nilai thitung sebesar 3.341 > 

1.976 ttabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima. Artinya, variabel promosi (x3) memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap peningkatan volume penjualan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Mubira 2021 menyebutkan bahwa variabel promosi bepengaruh terhadap 
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volume penjualan.
76

 Dan penelitian ini juga sejalan dengan Sumsidar 

Tanjung 2021 menyebutkan bahwa variabel promosi berpengaruh terhadap 

volume penjualan.
77

 

4. Pengaruh Tempat Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Kerupuk 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember 

Tempat adalah memastikan bahwa produk tersedia pada saat dan 

pada tempat produk tersebut diinginkan.
78

 Pada penelitian ini UD. Insan 

Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember Memberikan perhatian 

besar terhadap aspek lokasi atau tempat, seperti ketersediaan akses 

transportasi yang mudah dan keamanan serta kenyamanan lokasi produk. 

Dalam penelitian ini, variabel Tempat (x4) menggunakan dua indikator 

sebagai parameter untuk mengukur peningkatan volume penjualan, yaitu:1) 

akses jalan, lokasi yang mudah dijangkau sarana transportasi umum. 2) 

Vasibilitas, lokasi yang dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan. 

         Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan variabel tempat memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember, hal ini 

dikarenakan bahwa para konsumen dapat menyesuaikan dengan kebutuhan 

mereka memilih tempat UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

                                                           
76 Mubira “Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Peningkatan Penjualan Pada Dealer Yamaha 

Matramas Motor Di Makassar, (Skripsi, 2019). 
77 Sumsidar Tanjung, “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Volume Penjualan Di Toko Maya 

Gunung Tua Kecamatan Padang Bolak Kabupaten Padang Lawas Utara” (Skripsi, Institut 

Pendidikan Tanapuli Selatan, 2021), 47. 
78 Tengu Firli Sitorus dan Novelia Utami, “Strategi Promosi Pemasaran” (skripsi, Universitas 

Hamka, 2017), 10. 
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Jember. Hasil penelitian tersebut juga didukung oleh analisis regresi, di 

mana signifikansi variabel tempat (x4) adalah 0,006 < 0,05, dan nilai thitung 

sebesar 2.804 > 1.976 ttabel. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya, variabel tempat (x4) memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan volume penjualan. 

            Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Nila Fitri 2020 menyebutkan bahwa variabel tempat berpengaruh terhadap 

volume penjualan.
79

 Dan penelitian ini juga sejalan dengan Ria Astri 2019 

menyebutkan bahwa variabel tempat berpengaruh terhadap volume 

penjualan.
80

 

  

 

 

 

  

                                                           
79 Nila Fitri, “Pengaruh Harga Terhadap Volume Penjualan Pada Toko Sam Bicyle Di Kelurahan 

Simpang Baru Kaecamatan Tampan Menurut Persepektif Ekonomi Syariah, (Skripsi, Universitas 

Isam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau Pekan Baru, 2021), 60. 
80 Ria Astri, “Pengaruh Strategi Promosi Terhadap Tingkat Penjualan Produk Studi Kasus Di Toko 

Maya Jalan Raya Santik Kecamatan Batu Layar Kabupaten Lombok Barat ”, (Skripsi, Universitas 

Muhammadiyah Mataram 2019). 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi dampak dari strategi 

pemasaran, yang melibatkan variabel produk, harga, promosi, dan distribusi 

(tempat), terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. Berdasarkan hasil dan 

pembahasan yang didapatkan mengenai produk, harga, prmosi dan tempat 

terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi 

Kecamatan Jember sebagai berikut: 

1. Produk terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember terbukti tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan. Hal ini dikarenakan produk kerupuk yang 

sudah banyak dimiliki oleh Perusahaan, mulai dari banyaknya produksi 

kerupuk dimana-mana sehingga produk ini bukan lagi produk unggulan 

atau istimewa dari UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten 

Jember. 

2. Harga terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember telah terbukti memiliki 

dampak yang signifikan, seperti yang terungkap dalam penelitian yang 

menyoroti aspek harga produk UD. Insan Jaya Abadi memberikan harga 

produk yang menjangkau Masyarakat dan sesuai dengan kebutuhan, 

Semakin terjangkau harga suatu produk dan sejalan dengan manfaat serta 

kualitas yang diperoleh, maka pengaruhnya akan semakin besar terhadap 
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peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi 

Kecamatan Ajung Kabupaten Jember.  

3. Promosi terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember terbukti Memiliki dampak 

yang besar, karena melalui pelaksanaan promosi yang efektif dan 

menarik, masyarakat dapat memperoleh informasi yang lebih rinci 

tentang kerupuk dan keunggulan-keunggulan produk tersebut di UD. 

Insan Jaya Abadi. Semakin baik promosi seperti periklanan, promosi 

penjualan dan publisitas yang dilakukan oleh UD. Insan Jaya Abadi, 

yaiyu akan semakinn tertarik dalam melakukan pembeliann, sehingga 

konsumen dapat merasakan lega pada iklan yang di buat UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

4. Tempat terhadap peningkatan volume penjualan kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember terbukti memiliki pengaruh 

yang signifikan, hal ini dikarenakan tempat bisa dilihat dengan jelas dan 

bisa dijangkau oleh konsumen untuk melakukan pembelian kerupuk di 

UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember. 

B. Saran 

        Bersumber pada rakitan studi, pembahasann dan bisa di simpulkan 

dari studi di atas sebagai berikut: 

1. Untuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember 

Terutama untuk para karyawan, diharapkan agar mereka dapat 

meningkatkan strategi pemasaran, termasuk promosi, penetapan harga, 

dan distribusi, yang telah terbukti memberikan dampak positif pada 
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peningkatan volume penjualan. Dalam konteks ini, perhatian khusus 

diberikan pada upaya mempertahankan loyalitas konsumen terhadap 

UD. Insan Jaya Abadi. Hal ini dapat dicapai melalui penerapan strategi 

harga, promosi, dan distribusi yang telah terbukti efektif dalam 

meningkatkan volume penjualan. Oleh karena itu, harapannya adalah 

agar perusahaan dapat mempertahankan pertumbuhan jumlah 

konsumen dengan terus menerapkan strategi pemasaran yang telah 

terbukti berhasil. Semua ini diharapkan dapat menjadi panduan bagi 

perusahaan lain yang ingin meningkatkan volume penjualan dan jumlah 

konsumennya. 

2. Untuk peneliti berikutnya yang mungkin akan mengeksplorasi topik 

yang sama, diharapkan dapat mendalami lebih lanjut variabel bebas 

(independent). Hal ini disebabkan oleh nilai koefisien determinasi R2 

yang menunjukkan bahwa R Square sebesar 0,145, mengindikasikan 

bahwa variabel bebas (independent) mempengaruhi variabel terikat 

(dependen) sekitar 14,5%. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat mengidentifikasi faktor-faktor tambahan sebanyak 

86,5% yang dapat memengaruhi variabel bebas, selain dari variabel 

produk, harga, promosi, dan tempat. 
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KUISIONER 

Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan 

Kerupuk UD. Insan Jaya Abadi Kecamatan Ajung Kabupaten Jember 

 

Bapak/Ibu, saudara/saudari yang terhormat, dalam rangka pengumpulan 

data untuk penelitian dan kepentingan ilmiah, saya mohon kesediaannya 

menjawab dan mengisi beberapa pernyataan dari kuisioner yang diberikan di 

bawah ini: 

A. Deskripsi Responden 

1. Nama : 

2. Jenis Kelamin : 

Laki – Laki Perempuan 

3. Usia : 

18 – 29 30 – 40 41 – 50 > 50 

4. Pendidikan Terakhir : 

SD/Sederajat  SMA/Sederajat 

SMP/Sederajat Lainnya 

 

B. Daftar Pertanyaan Variabel Produk (X1) 

No Pertanyaan SS S RG TS STS 

1 
Produk UD. Insan Jaya Abadi sudah 

dikenal banyak orang   

     

2 
Kemasan kerupuk UD. Insan Jaya Abadi  

menarik 

     

3 

Kualitas produk kerupuk UD. Insan Jaya 

Abadi tahan jika disimpan dalam waktu 

yang lama 

     

4 
Rasa kerupuk di UD. Insan Jaya Abadi 

memiliki rasa yang lebih gurih dan renyah 

     

 

 

C. Daftar Pertanyaan Variabel Harga (X2) 

No Pertanyaan SS S RG TS STS 

1 Harga kerupuk UD. Insan Jaya Abadi terjangkau oleh 

konsumen 

     

2 Harga yang ditawarkan kerupuk UD. Insan Jaya      
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Abadi sesuai dengan kualitas produk 

3 Harga kerupuk UD. Insan Jaya Abadi dapat bersaing 

dengan kerupuk lainnya 

     

 

 

E.Daftar Pertanyaan Variabel Promosi (X3) 

No Pertanyaan SS S RG TS STS 

1 
Periklanan yang dilakukan oleh UD. Insan Jaya 

Abadi di media sosial menarik minat saya 

     

2 
Promosi penjualan yang dilakukan oleh UD. Insan 

Jaya Abadi sangat menarik 

     

3 
Sponsor yang dilakukan oleh UD. Insan Jaya Abadi 

menarik minat saya 

     

 

D. Daftar Pertanyaan Variabel Tempat (X4) 

No Pertanyaan SS S RG TS STS 

1 

Akses jalan menuju Toko UD. 

Insan Jaya Abadi mudah 

terjangkau oleh konsumen  

     

2 

Lokasi Toko UD. Insan Jaya 

Abadi dapat dilihat dengan jelas 

oleh konsumen 

     

 

E. Daftar Pertanyaan Variabel Volume Penjualan (Y) 

No Pertanyaan SS S RG TS STS 

1 
Harga kerupuk yang dijual UD. Insan Jaya Abadi 

mengikuti harga pasar 

     

2 
Banyak pelanggan memesan kerupuk di UD. Insan 

Jaya Abadi 

     

3 
Kerupuk di Toko UD. Insan Jaya Abadi selalu 

mendapatkan perhatian dari pelanggannya 
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VARIBEL PRODUK (X1) VARIABEL HARGA (X2) VARIABEL PROMOSI (X3) 
VARIABEL TEMPAT 

(X4) 
VARIBEL VOLUME PENJUALAN 

(Y) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 jumlah X3.1 X3.2 X3.3 Jumlah X4.1 X4.2 jumlah Y.1 Y.2 Y.3 jumlah 

4 4 3 2 13 3 2 5 10 4 3 5 12 4 3 8 4 3 2 9 

3 4 3 3 13 5 3 4 12 4 3 2 9 2 5 11 3 4 4 11 

3 4 3 4 13 4 3 4 11 2 3 4 9 5 3 12 2 4 5 11 

3 4 5 4 16 5 4 3 12 4 5 5 14 5 3 10 5 5 4 14 

3 3 4 5 15 4 2 3 9 4 5 4 13 4 3 11 3 4 4 11 

3 5 4 2 14 2 4 5 11 4 5 5 14 3 4 12 3 4 4 11 

3 3 4 5 15 5 4 4 13 3 2 3 8 4 5 14 3 4 4 11 

3 4 4 5 16 5 5 4 14 3 3 4 10 5 4 13 3 4 4 11 

3 3 3 4 13 4 4 5 13 5 4 3 12 2 3 9 4 5 4 13 

3 4 4 3 14 3 3 4 10 4 5 4 13 3 3 10 3 4 3 10 

3 5 5 4 17 4 5 5 14 5 4 3 12 4 3 9 3 4 4 11 

3 3 4 3 13 4 5 4 13 3 4 5 12 5 4 13 3 5 4 12 

3 3 2 3 11 5 4 5 14 5 3 4 12 3 5 12 4 3 4 11 

3 5 5 5 18 5 3 3 11 4 4 3 11 4 4 12 5 4 3 12 

3 4 3 3 13 4 5 4 13 4 4 4 12 3 4 11 3 3 3 9 

3 3 4 5 15 5 4 3 12 3 4 4 11 4 5 13 5 4 4 13 

3 4 4 3 15 3 4 5 12 5 4 3 12 3 4 12 5 5 4 14 

3 4 5 4 16 4 5 3 12 5 4 2 11 2 1 5 3 2 1 6 

3 4 5 3 15 3 4 5 12 3 3 5 11 3 3 9 3 3 2 8 

3 4 5 5 17 5 4 3 12 3 4 1 8 4 5 12 1 3 3 7 

3 4 5 4 16 3 4 1 8 3 4 3 10 1 3 6 3 3 4 10 

3 4 3 2 12 4 4 3 11 5 2 2 9 1 3 7 4 5 4 13 

3 4 3 4 14 2 3 2 7 2 3 5 10 3 4 10 1 3 4 8 
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VARIBEL PRODUK (X1) VARIABEL HARGA (X2) VARIABEL PROMOSI (X3) 
VARIABEL TEMPAT 

(X4) 
VARIBEL VOLUME PENJUALAN 

(Y) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 jumlah X3.1 X3.2 X3.3 Jumlah X4.1 X4.2 jumlah Y.1 Y.2 Y.3 jumlah 

3 4 3 2 12 4 3 5 12 4 3 2 9 4 3 9 3 4 5 12 

3 5 5 4 17 4 4 4 12 3 4 5 12 4 4 11 2 4 5 11 

3 4 3 3 13 4 3 3 9 3 4 4 11 4 3 10 3 4 3 10 

3 5 2 3 13 3 3 5 11 5 5 4 14 4 3 11 3 4 5 12 

3 3 3 3 12 1 2 2 5 4 4 2 10 4 5 14 3 4 5 12 

3 5 4 3 15 3 3 1 7 2 3 4 9 4 2 7 3 4 5 12 

3 5 4 4 16 3 3 2 8 1 3 4 8 2 4 9 3 4 5 12 

3 3 4 3 13 2 3 4 9 3 4 4 11 4 3 11 1 2 3 6 

3 3 4 4 14 5 3 4 12 3 3 2 8 1 3 7 4 3 3 10 

3 5 5 4 17 4 2 3 9 2 3 5 10 5 4 12 5 4 4 13 

3 3 4 3 13 4 3 2 9 1 3 3 7 4 5 12 2 2 3 7 

3 5 5 4 17 4 2 3 9 3 2 3 8 4 5 14 2 3 5 10 

3 3 5 4 15 4 5 3 12 4 4 5 13 3 4 9 4 4 3 11 

3 4 4 4 15 3 1 3 7 2 4 1 7 3 2 8 3 5 4 12 

3 4 3 2 12 2 2 3 7 3 5 4 12 5 2 9 3 4 4 11 

3 3 4 4 14 3 1 2 6 3 2 1 6 3 3 7 3 4 4 11 

3 4 2 3 12 4 5 5 14 3 4 2 9 5 5 15 3 4 3 10 

3 5 3 3 14 3 4 5 12 4 4 5 13 4 3 10 3 3 4 10 

3 4 3 2 12 1 3 3 7 4 3 1 8 2 3 9 4 3 4 11 

3 5 3 4 15 3 2 2 7 3 4 5 12 4 3 9 2 2 3 7 

3 4 4 5 16 1 3 2 6 2 3 2 7 4 3 11 4 2 3 9 

3 3 5 4 15 4 3 2 9 3 2 3 8 3 1 6 3 4 4 11 

3 3 3 3 12 4 3 2 9 3 4 2 9 2 3 8 2 3 4 9 
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VARIBEL PRODUK (X1) VARIABEL HARGA (X2) VARIABEL PROMOSI (X3) 
VARIABEL TEMPAT 

(X4) 
VARIBEL VOLUME PENJUALAN 

(Y) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 jumlah X3.1 X3.2 X3.3 Jumlah X4.1 X4.2 jumlah Y.1 Y.2 Y.3 jumlah 

3 4 4 2 13 3 4 5 12 3 4 2 9 1 3 6 3 5 3 11 

3 5 5 4 17 1 3 3 7 3 3 4 10 4 5 12 2 4 4 10 

3 3 3 4 13 4 3 5 12 4 3 4 11 3 3 11 4 5 4 13 

3 4 3 4 14 3 4 4 11 2 4 2 10 1 3 8 4 3 4 11 

3 4 3 4 14 4 3 5 12 4 2 3 9 4 2 9 2 4 4 10 

3 2 1 3 9 3 4 3 10 3 4 5 12 5 3 12 4 4 4 12 

3 5 4 3 15 2 2 3 7 4 3 4 11 3 4 12 4 5 4 13 

3 3 2 3 11 4 4 4 12 2 1 3 7 3 4 9 3 4 3 10 

3 4 3 1 11 2 3 4 9 3 5 4 12 3 3 8 5 4 4 13 

3 3 4 2 12 4 1 4 9 2 4 3 9 4 2 10 2 3 3 8 

3 3 2 3 11 1 2 4 7 4 5 4 13 3 1 6 3 2 5 10 

3 4 2 2 10 3 1 2 6 4 2 1 7 3 4 11 3 4 4 11 

3 2 2 3 10 4 4 3 11 3 4 4 11 3 5 12 2 3 4 9 

3 3 2 2 10 2 3 4 9 4 4 5 13 3 1 7 3 3 4 10 

3 4 3 2 12 3 4 2 9 3 4 5 12 4 2 10 3 4 5 12 

3 3 2 4 12 2 3 4 9 3 2 4 9 3 4 11 3 3 4 10 

3 4 3 4 14 4 4 4 12 2 2 4 8 4 3 10 2 3 5 10 

3 4 3 4 14 3 4 5 12 4 3 4 11 4 5 13 3 4 5 12 

3 4 3 3 15 4 3 4 11 2 3 4 9 3 4 11 4 4 5 13 

3 5 4 4 16 2 4 4 10 4 3 4 11 5 3 12 2 4 4 10 

3 3 5 4 15 4 4 4 12 4 3 4 11 4 3 11 2 4 4 10 

3 4 2 4 13 2 4 2 8 3 3 3 9 3 4 11 3 4 4 11 

3 3 4 5 15 3 4 5 12 3 5 5 13 2 4 10 3 5 4 12 
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VARIBEL PRODUK (X1) VARIABEL HARGA (X2) VARIABEL PROMOSI (X3) 
VARIABEL TEMPAT 

(X4) 
VARIBEL VOLUME PENJUALAN 

(Y) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 jumlah X3.1 X3.2 X3.3 Jumlah X4.1 X4.2 jumlah Y.1 Y.2 Y.3 jumlah 

3 4 4 4 15 4 4 3 11 3 2 3 8 2 3 9 3 4 4 11 

3 4 3 4 14 2 4 4 10 3 2 3 8 4 4 11 3 4 5 12 

3 3 4 4 14 4 4 5 13 4 4 4 12 4 3 11 4 4 4 12 

3 3 4 4 14 3 3 3 9 3 3 4 10 4 2 10 2 4 3 9 

3 4 5 5 17 4 3 3 10 4 5 3 12 3 4 10 3 4 4 11 

3 4 4 4 15 2 3 4 9 4 3 4 11 2 1 6 2 3 3 8 

3 2 3 4 12 4 3 2 9 2 3 4 9 3 4 11 4 3 3 10 

3 2 3 2 10 3 3 4 10 4 3 3 10 3 4 11 4 4 3 11 

3 4 4 5 16 5 4 4 13 3 3 4 10 3 4 11 3 3 5 11 

3 4 3 2 12 2 3 1 6 3 1 3 7 3 1 7 2 1 2 5 

3 2 3 3 11 2 3 4 9 3 4 4 11 4 3 10 4 3 4 11 

3 5 3 4 15 4 2 2 8 3 2 4 9 4 4 13 3 4 4 11 

3 4 4 5 16 4 3 4 11 3 3 3 9 2 3 10 2 4 5 11 

3 2 3 1 9 2 1 3 6 4 3 5 12 2 3 9 4 5 5 14 

3 4 3 4 14 2 3 4 9 2 3 4 9 3 2 9 4 3 5 12 

3 4 2 2 11 3 4 2 9 2 1 4 7 3 4 10 4 4 5 13 

3 2 3 4 12 4 5 4 13 4 4 3 11 4 3 11 4 3 5 12 

3 4 3 5 15 4 5 4 13 3 4 5 12 5 4 12 4 3 5 12 

3 4 4 4 15 4 2 3 9 3 4 3 10 4 4 11 2 3 4 9 

3 3 3 4 13 4 3 2 9 3 4 4 11 5 5 13 2 4 5 11 

3 4 5 5 17 3 5 4 12 3 4 5 12 4 4 11 2 3 4 9 

3 5 5 5 18 4 3 2 9 2 4 4 10 3 4 11 3 4 5 12 

3 4 3 4 14 4 5 4 13 4 2 3 9 4 5 13 3 3 4 10 
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VARIBEL PRODUK (X1) VARIABEL HARGA (X2) VARIABEL PROMOSI (X3) 
VARIABEL TEMPAT 

(X4) 
VARIBEL VOLUME PENJUALAN 

(Y) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 jumlah X3.1 X3.2 X3.3 Jumlah X4.1 X4.2 jumlah Y.1 Y.2 Y.3 jumlah 

3 4 4 4 15 4 5 3 12 4 4 4 12 1 2 5 3 4 3 10 

3 4 5 4 16 4 3 4 11 4 3 2 9 2 3 9 2 3 4 9 

3 4 3 1 11 2 3 2 7 3 4 4 11 4 5 14 3 4 4 11 

3 4 5 4 16 4 4 3 11 4 5 3 12 3 3 11 3 4 4 11 

3 5 3 3 14 4 3 4 11 4 3 5 12 4 4 11 3 4 4 11 

3 4 4 4 15 4 5 5 14 4 3 4 11 2 3 9 2 4 4 10 

3 3 2 3 11 1 2 4 7 4 3 4 11 4 2 10 4 4 3 11 

3 4 4 5 16 5 4 3 12 2 3 5 10 5 4 12 4 3 4 11 

3 4 2 4 13 3 2 3 8 4 4 3 11 3 4 12 4 4 5 13 

3 4 3 4 14 4 3 4 11 2 4 2 8 2 4 11 1 3 4 8 

3 4 2 4 13 2 3 4 9 2 4 4 10 4 5 14 3 4 5 12 

3 3 4 5 15 2 3 4 9 4 4 2 10 2 3 9 4 3 5 12 

3 5 4 4 16 4 2 4 10 3 4 5 12 4 4 11 4 5 3 12 

3 4 3 3 13 4 1 3 8 1 2 3 6 2 1 6 1 3 4 8 

3 3 3 2 11 4 2 4 10 4 2 4 10 4 2 10 4 3 4 11 

3 4 4 3 14 1 2 3 6 4 4 4 12 3 4 12 3 4 5 12 

3 5 4 3 15 5 4 3 12 2 4 4 10 5 3 9 2 4 4 10 

3 2 2 4 11 4 5 4 13 4 3 4 11 3 3 10 3 4 5 12 

3 3 2 3 11 4 5 3 12 2 4 4 10 2 2 7 4 4 5 13 

3 3 3 5 14 4 4 3 11 1 2 2 5 2 4 11 3 4 5 12 

3 5 3 4 15 3 5 3 11 4 3 4 11 4 3 9 4 4 5 13 

3 3 5 4 15 4 5 5 14 3 4 3 10 3 5 12 3 2 3 8 

3 5 4 5 17 4 3 3 10 4 5 4 13 4 2 9 1 4 4 9 
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VARIBEL PRODUK (X1) VARIABEL HARGA (X2) VARIABEL PROMOSI (X3) 
VARIABEL TEMPAT 

(X4) 
VARIBEL VOLUME PENJUALAN 

(Y) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 jumlah X3.1 X3.2 X3.3 Jumlah X4.1 X4.2 jumlah Y.1 Y.2 Y.3 jumlah 

3 5 5 4 17 4 3 3 10 2 4 5 11 3 4 10 4 4 5 13 

3 4 3 3 13 3 4 2 9 4 4 2 10 3 4 11 4 5 5 14 

3 5 3 4 15 5 5 4 14 4 3 5 12 4 3 11 3 5 5 13 

3 5 3 5 16 3 3 5 11 4 3 3 10 4 3 11 4 3 4 11 

3 4 2 4 13 4 2 4 10 4 4 2 10 4 2 10 2 4 5 11 

3 2 3 4 13 3 4 4 11 4 3 4 11 5 5 15 5 3 5 13 

3 4 4 2 13 2 3 4 9 4 3 3 10 3 4 11 5 3 4 12 

3 5 4 5 17 4 3 4 11 4 3 4 11 5 4 13 5 4 4 13 

3 3 3 4 13 3 3 4 10 4 5 4 13 4 2 9 3 3 4 10 

3 5 4 4 16 3 4 2 9 4 4 3 11 4 4 13 5 4 3 12 

3 5 5 4 17 3 4 3 10 3 4 5 12 4 3 11 3 4 5 12 

3 5 4 4 16 4 3 4 11 5 3 4 12 4 3 10 4 5 5 14 

3 2 3 4 12 4 4 4 12 2 2 4 8 2 3 9 5 5 4 14 

3 3 2 4 12 4 5 4 13 3 4 4 11 5 4 12 3 3 4 10 

3 3 3 4 13 2 3 3 8 5 3 4 12 3 4 12 5 4 4 13 

3 4 5 5 17 4 3 3 10 5 4 5 14 5 5 14 5 5 4 14 

3 4 3 3 13 4 4 5 13 4 5 5 14 4 3 11 3 5 5 13 

5 5 4 4 18 4 5 4 13 5 4 5 14 5 4 12 4 5 5 14 

4 5 4 3 16 4 5 5 14 5 4 1 10 2 4 11 4 4 5 13 

5 3 4 5 16 5 4 3 12 4 5 3 12 1 3 8 4 4 5 13 

2 4 4 5 15 3 3 4 10 4 4 5 13 3 4 12 3 4 5 12 

4 5 4 3 16 3 4 5 12 4 5 2 11 4 5 14 4 3 2 9 

4 5 4 5 18 5 4 5 14 3 4 5 12 5 2 10 4 2 4 10 
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VARIBEL PRODUK (X1) VARIABEL HARGA (X2) VARIABEL PROMOSI (X3) 
VARIABEL TEMPAT 

(X4) 
VARIBEL VOLUME PENJUALAN 

(Y) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 Jumlah X2.1 X2.2 X2.3 jumlah X3.1 X3.2 X3.3 Jumlah X4.1 X4.2 jumlah Y.1 Y.2 Y.3 jumlah 

4 3 4 3 14 4 5 4 13 4 4 3 11 4 2 9 3 5 4 12 

4 4 3 4 15 5 4 3 12 4 5 5 14 5 4 13 5 4 5 14 

4 5 4 4 17 3 4 5 12 3 4 5 12 4 5 13 2 3 4 9 

4 5 5 4 18 4 4 5 12 5 3 3 11 4 5 13 4 5 4 13 

5 4 4 3 16 2 4 3 9 4 5 5 14 4 5 13 3 4 5 12 

4 4 5 3 16 3 4 5 12 5 3 4 12 3 4 12 5 4 5 14 

5 5 4 5 19 3 4 5 12 4 4 3 11 4 5 13 5 4 5 14 

4 5 5 4 18 3 4 5 12 1 5 4 10 4 4 13 3 3 5 11 

4 5 4 3 16 4 5 5 14 4 5 4 13 3 4 12 3 5 4 12 

4 5 4 5 18 4 3 5 12 4 5 4 13 4 5 14 4 5 4 13 

4 5 3 5 17 3 5 5 13 4 5 5 14 4 4 13 3 4 5 12 

4 4 3 1 12 3 4 4 11 3 5 4 12 5 4 12 5 4 4 13 
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A. Karakteristik Responden 

Berdasarkan Jenis Kelamin 

jenis kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid laki-laki 72 48.0 48.0 48.0 

Perempuan 78 52.0 52.0 100.0 

sTotal 150 100.0 100.0  

 

Berdasarkan Usia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

 

 

 

 

 

              

B. Uji Validitas  

1. Uji Validitas Variabel Produk (x1) 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18-29 74 49.3 49.3 49.3 

30-40 38 25.3 25.3 74.7 

41-50 34 22.7 22.7 97.3 

>50 4 2.7 2.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  

pendidikan terakhir 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Sd 44 29.3 29.3 29.3 

SMP 38 25.3 25.3 54.7 

SMA 34 22.7 22.7 77.3 

Lainnya 34 22.7 22.7 100.0 

Total 150 100.0 100.0  
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1. U

j

i

2

.  Validitas Variabel Harga (x2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Uji Validitas Variabel Promosi (x3) 

Correlations 

 produk-1 produk-2 produk-3 produk-4 total produk 

produk-

1 

Pearson Correlation 1 .220
**
 .136 .024 .348

**
 

Sig. (2-tailed)  .007 .097 .766 .000 

N 150 150 150 150 150 

produk-

2 

Pearson Correlation .220
**
 1 .349

**
 .140 .667

**
 

Sig. (2-tailed) .007  .000 .088 .000 

N 150 150 150 150 150 

produk-

3 

Pearson Correlation .136 .349
**
 1 .358

**
 .775

**
 

Sig. (2-tailed) .097 .000  .000 .000 

N 150 150 150 150 150 

produk-

4 

Pearson Correlation .024 .140 .358
**
 1 .674

**
 

Sig. (2-tailed) .766 .088 .000  .000 

N 150 150 150 150 150 

total 

produk 

Pearson Correlation .348
**
 .667

**
 .775

**
 .674

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 150 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Correlations 

 harga-1 harga-2 harga-3 total harga 

harga-1 Pearson Correlation 1 .310
**
 .128 .674

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .118 .000 

N 150 150 150 150 

harga-2 Pearson Correlation .310
**
 1 .307

**
 .764

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 150 150 150 150 

harga-3 Pearson Correlation .128 .307
**
 1 .678

**
 

Sig. (2-tailed) .118 .000  .000 

N 150 150 150 150 

total harga Pearson Correlation .674
**
 .764

**
 .678

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 promosi-1 promosi-2 promosi-3 total promosi 

promosi-1 Pearson Correlation 1 .212
**
 -.027 .578

**
 

Sig. (2-tailed)  .009 .745 .000 

N 150 150 150 150 

promosi-2 Pearson Correlation .212
**
 1 .209

*
 .716

**
 

Sig. (2-tailed) .009  .010 .000 

N 150 150 150 150 

promosi-3 Pearson Correlation -.027 .209
*
 1 .641

**
 

Sig. (2-tailed) .745 .010  .000 

N 150 150 150 150 

total promosi Pearson Correlation .578
**
 .716

**
 .641

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

4. Uji Validitas Variabel Tempat (x4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Uji Validitas Varibel Peningkatan Volume Penjualan (Y) 

 

Correlations 

 penjualan-1 penjualan-2 penjualan-3 total penjualan 

penjualan-1 Pearson Correlation 1 .290
**
 .079 .713

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .337 .000 

Correlations 

 tempat 1 tempat 2 total tempat 

tempat 1 Pearson Correlation 1 .221
**
 .592

**
 

Sig. (2-tailed)  .007 .000 

N 150 150 150 

tempat 2 Pearson Correlation .221
**
 1 .802

**
 

Sig. (2-tailed) .007  .000 

N 150 150 150 

total tempat Pearson Correlation .592
**
 .802

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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N 150 150 150 150 

penjualan-2 Pearson Correlation .290
**
 1 .316

**
 .743

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 150 150 150 150 

penjualan-3 Pearson Correlation .079 .316
**
 1 .628

**
 

Sig. (2-tailed) .337 .000  .000 

N 150 150 150 150 

total penjualan Pearson Correlation .713
**
 .743

**
 .628

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 150 150 150 150 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

C. Uji Reabilitas  

1. Uji Reabilitas Variabel Produk (x1) 

 

 

 

2. Uji Reabilitas Variabel 

Harga (x2) 

 

 

 

  

3. Uji Reabilitas Variabel  promosi(X3)  

 

 

 

4. Uji Reabilitas Tempat 

(X4) 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.744 5 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.777 4 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.734 4 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.749 3 
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D. Uji Normalitas  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 150 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.70060438 

Most Extreme Differences Absolute .060 

Positive .034 

Negative -.060 

Test Statistic .060 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d

 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

E. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.393 .760  3.149 .002 

total produk .042 .042 .086 1.000 .319 

total harga -.020 .042 -.041 -.468 .641 

total promosi -.060 .047 -.109 -1.275 .204 

total tempat -.078 .042 -.155 -1.845 .067 

a. Dependent Variable: RES2 

  

F. Uji Multikolonieritas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 total produk .899 1.112 

total harga .873 1.146 

total promosi .902 1.108 

total tempat .927 1.078 
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a. Dependent Variable: total penjualan 

 

G. Uji Regresi Linier Berganda dan Uji T (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.818 1.251  5.448 .000 

total produk -.023 .070 -.027 -.330 .742 

total harga .035 .070 .042 .503 .616 

total promosi .220 .078 .232 2.827 .005 

total tempat .180 .069 .210 2.596 .010 

a. Dependent Variable: total penjualan 

 

H. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

  

 

 

 

 

  

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .381
a
 .145 .122 1.701 

a. Predictors: (Constant), total tempat, total harga, total produk, total 

promosi 
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DOKUMENTASI 

   

Keterangan: Proses Pengisian kuisioner terhadap konsumen UD. Insan Jaya 

Abadi 
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Keterangan: Proses wawancara awal menanyakan jumlah konsumen dan profil perusahaan 
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Keterangan: Lokasi pelayanan UD. Insan Jaya Abadi 



159 
 

 
 

BIODATA PENULIS 

 

Data Diri 

Nama    : Suciwati 

Tempat Tanggal Lahir  : Jember, 06 Agustus 1999 

NIM    : E20182226 

Fakultas   : Ekonomi dan Bisnis Islam 

Prodi    : Ekonomi Syariah 

Alamat :Dsn, Plalangan, RT/Rw 003/003, Desa 

Sukamakmur, Kec. Ajung Kab. Jember 

E-mail : suciwati689@gmail.com  

 

Riwayat Pendidikan 

1. MI Khairiyatul Amien  

2. MTs. Al-Falah    

3. MA. Masyithah Jember   

4. UIN KHAS Jember 

 

 

mailto:suciwati689@gmail.com

