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1.1

BAB1
PENDAHULUAN

Latar Belakang

Perkembangan zaman dan kemajuan perekonomian di Indonesia yang
sangat pesat membuat dunia bisnis sekarang ini dituntut untuk mengambil
langkah strategis agar dapat bersaing dengan urusan lainnya khususnya
Usaha Mikro Kecil dan Menengah. UMKM yang berkembang pesat saat ini
merupakan UMKM yang bergerak di sektor industri makanan dan minuman
sekaligus memiliki potensi terbesar dalam pendekatan nasional di bidang
Ekonomi. Sektor kuliner merupakan jenis usaha yang akan berjalan sepanjang
masa kazgna merupakan kebutuhan pokok yang di butuhkan oleh manusia.

ﬁ.‘numt Asean Invesment Report yang di rilis September 2022,
Indonesia memiliki Usaha Mikro Kecil dan Menengah terbanyak di kawasan
ASEAN.

Gambar 1.1 :Usaha Mikro Kecil Menengah ASEAN
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Gambar grafik di atas menunjukkan bahwa Indonesia memiliki pelaku

usaha mikro kecil dan menengah terbanyak di tahun 2022 dengan jumlah
mencapai 6546 juta unit. Setelahnya ada Thailand dengan jumlah UMKM
sebanyak 3,1 juta Unit, ada Malaysia yang menduduki posisi ketiga dengan
jumlah UMKM sebanyak 1,2 juta unit, posisi berikutnya Filiphina sebanyak
996,70 ribu unit UMKM. Selanjutnya ada Vietnam dan Kamboja dengan
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jumlah UMKM sebanyak 651,100 unit dan 512,900 unit. Kemudian
Singapura, Laos dan Nyanmmar dengan jumlah UMKM 279,000 unit,
133,700 unit dan 72,700 unit.
UMKM Indonesia mengalami perkembangan pesat hingga saat ini
g menjadikan semakin meningkatnya persaingan antar pelaku UMKM.
Untuk menghadapi tantangan dan menghindari kebangkrutan, maka pelaku
usaha UMKM melakukan strategi jitu untuk menembus persaingan yang
ketat. Keadaan ini tentunya akan mcmﬁa para pelaku usaha UMKM dalam
meningkatkan penjualan produknya menggunakan berbagai metode dan
strategi agar usahanya tidak kehilangan daya saing dengan competitor lain.

Untuk menciptakan penjualan produk UMKM maka pelaku usaha
UMKM perlu empromosikan produknya supaya lebih di kenal oleh lebih
banyak orang. Promosi merupakan salah satu strategi kompetitif yang sangat
efektif. Dari satu sisi, media promosi memiliki efektivitas yang tinggi dalam
hal penyebarluasan informasi produk, karena mampu mencapai berbagai
lapisan masyarakat. Selain untuk meningkatkan permintaan pasar, promosi
juga penting dalam menjaga loyalitas pelanggan yang sudah ada. Salah satu
promosi yang lebih efektif di zaman ini yaitu melalui media online seperti
promowl!ine.

Promosi online adalah se aktivitas pemasaran yang dilakukan
secara digital atau melalui internet untuk meningkatkan visibilitas, penjualan,
dan kesadaran konsumen terhadap produk atau layanan tertentu. Promosi
online ini dapat memungkinkan produk atau layanan dapat diakses oleh
konsumen luas. Penggunaan promosi online tentunya lebih mudah dilakukan
dan juga biaya yang efektif lebih murah, sehingga dapat meningkatkan
penjualan produk dan juga lebih mudah memperkenalkan produk baru kepada
konsumen atau pelanggan.

Dari hasil penelitian terdahulu oleh Dian Mutmainna (2022), dengan
judul penelitian “Pengaruh Promosi Online terhadap Penin%atan Penjualan
Produk UMKM di Kecamatan Sinjai Utara”, dengan hasil penelitian
menunjukkan bahwa promosi online berpengaruh positift dan signifikan

terhadap peningkatan penjualan produk UMKM di Kecamatan Sinjai Utara.




Dengan baiknya promosi yang dilakukan UMKM melalui Promosi online ke
masyarakat maka akan meningkatkan penjualan produk UMKM. Dari
penelitian ini kita tahu bahwa, promosi online ini memang memiliki pengaruh
penting terhadap peningkatan penjualan.

Saat ini Kabupaten Nias Barat khususnya Kecamatan Lahomi,
memiliki Usaha UMKM di bidang kuliner. UMKM di bidang kuliner
mencapai S0 pelaku usaha UMKM di kecamatan Lahomi menurut data dari
Dinas UMKM Kabupaten Nias Barat.

Kecamatan Lahomi merupakan Ibu kota dari Kabupaten Nias Barat,
yang mana penduduknya cukup banyak berasal dari berbagai daerah lain yang
berdomisili di Kecamatan Lahomi, sehingga banyak pelaku usaha UMKM
mempunyai peluang besar dalam melakukan usaha UMKM produk makanan
dan minuman berpotensi memiliki keberhasilan yang cukup tinggi.

Banyaknya pelaku usaha UMKM di kecamatan Lahomi yang
2y njalankan usaha UMKM di bidang produk makanan dan minuman
menyebabkan terjadinya persajng&yang sangat ketat di antara sesama
pelaku usaha. Hal ini menuntut para pelaku usaha untuk menggunakan
berbagai metode dan strategi pemasaran agar usahanya tidak kehilangan daya
saing dengan competitor lain. Persaingan yang ketat mendorong pelaku usaha
UMKM untuk menawarkan kelebihannya yang tidak dimiliki oleh pelaku
usaha UMKM yang lain. Termasuk dengan menawarkan desain yang
menarik, kreatif dan Inovatif.

Di Kecamatan Lahomi, banyak pelaku UMKM yang telah mencoba
memanfaatkan promosi online untuk mengembangkan usaha mereka. Namun,
sejumlah faktor menghambat penerapan strategi ini secara optimal. Salah satu
alasan utama adalah kurangnya pengetahuan dan keterampilan dalam
menggunakan berbagai platform digital. Banyak pelaku usaha belum
sepenuhnya memahami cara kerja alat promosi online atau bagaimana
mengelola kampanye digital secara efektif.

Tak kalah pentingnya, adaptasi terhadap perubahan teknologi juga
menjadi tantangan. Pelaku usaha mungkin merasa kesulitan untuk mengikuti

tren terbaru dalam pemasaran digital atau merasa ragu untuk




menginvestasikan lebih banyak dalam teknologi yang mereka rasa belum
familiar. Semua faktor ini berkontribusi pada mengapa meskipun promosi
online telah diterapkan, efektivitasnya belum sepenuhnya dirasakan oleh
pelaku UMKM di Kecamatan Lahomi.

Di kecamatan Lahomi, penjualan secara langsung tidak seefektif

gan pemanfaatan media online seperti penjualan melalui media sosial,
jangkauan pasar lebih luas dan memberikan kemudahan bagi UMKM untuk
terus berkembang, karena hampir semua calon konsumen mempunyai alat
teknologi seperti smarr[&ne dan menggunakan internet atau media sosial,
sehingga pelaku usaha UMKM yang tidak dapat mengikuti perubahan ini
akan ketinggalan dan buruknya lagi membuat usahannya tidak berkembang.

Di kecamatan Lahomi memiliki potensi penerapan promosi secara
online sebagai strategi pemasaran karena hampir seluruh masyarakat
menggunakan smartphone sebagai sarana pemesanan atau pembelian produk
dalam kehidupan mcrﬁ sehari-hari.

Dari paparan latar belakang di atas dan dari hasil pengamatan dan
penelitian sebelumnya saya tertarik melakukan penelitian bagaimana promosi
online ini dapat mempengaruhi peningkatan penjualan pada usaha UMKM
produk makan an minuman di kecamatan Lahomi, dengan itu saya
menarik judul, “Pengaruh Promosi Secara Online Terhadap Peningkatan
Penjualan Produk UMKM di Kecamatan Lahomi, Kabupaten Nias

Barat”.




1.2 Identifikasi Masalah
1. Keterbatasan pengetahuan pelaku usaha UMKM tentang penggunaan
media promosi secara online
2. Kurangnya adaptasi terhadap perubahan teknologi oleh pelaku UMKM di
Kecamatan Lahomi.
1.3 Batasan Masalah
Berdasarkajm'dentifikasi masalah diatas, peneliti memfokuskan
penelitian ini yaitu pengaruh promosi terhadap peningkatan penjualan produk

UMKM Bidang kuliner di Kecamatan LLahomi, Kabupaten Nias Barat.

1.4 Rumusan Masalah
Rumusan masalah pada penelitian ini :
Apakah ada pengaruh promosi secara online terhadap peningkatan

penjualan produk UMKM di Kecamatan Lahomi, Kabupaten Nias Barat?

1.5 Tujlﬁl Penelitian
Untuk mengetahui bagaimana pengaruh promosi secara onlirﬁerhadap
peningkatan penjualan produk UMKM di Kecamatan Lahomi, Kabupaten

Nias Barat

1.6 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari pada pelaksanaan penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Bagi Fakultas Ekonomi Universitas Nias
Sebagai bahan masukan dalam mengembangkan ilmu manajemen
khususnya manajemen pemasaran yang dapat dipedomani untuk
pengembangan ke depan.
2. Bagi Peneliti
Menjadi bahan dalam melaksanakan tugas penulisan karya ilmiah

sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan studi pada Fakultas

Ekonomi Universitas Nias.




Bagi Objek Penelitian

Sebagai bahan masukan dan saran yang perlu dilaksanakan dalam hal
penerapan promosi dan iklan terhadap peningkatan penjualan produk
UMKM

Bagi Peneliti Lanjutan

Sebagai bahan referensi penelitian dan pengalaman dalam pengembangan

kajian keilmuan.




2.1. Promosi

BABII
TINJAUAN PUSTAKA
Promosi adalah serangkaian jatan yang dirancang untuk

mengomunikasikan nilai dan manfaat suatu produk atau jasa kepada
konsumen dengan tujuan meningkatkan penjualan dan kesadaran merek.
Aktivitas promosi dapat meliputi berbagai metode seperti iklan, penjualan
langsung, p@asaran digital, pameran, serta penggunaan media sosial dan
influencer. Dalam konteks bisnis, promosi merupakan salah satu elemen
penting dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang mencakup produk,
harga, tempat, dan promosi itu sendiri. Strategi promosi yang efektit dapat
membantu perusahaan menca%argct pasar yang diinginkan, memperkuat
hubungan dengan pelanggan, dan meningkatkan daya saing di pasar yang

semakin ko titif.

Syahputra (2019: 84), menyatakan bahwa promosi adalah suatu aktivitas
komunikasi yang dilakukan oleh seseorang atau suatu perusahaan dengan
masyarakat luas, dimana tujuannya adalah untuk memperkenalkan sesuatu
(barang/jasa/mef§EJperusahaan) kepada masyarakat dan sekaligus mempengaruhi

masyarakat luas agar membeli dan menggunakan produk tersebut”.

Sedangkan menurut Safri dan Putri (2019: 299-300), mengungkapkan
bahwa promosi adalah komunikasi pemasaran, artinya aktifitas pemasar yang
berusaha menyebarkan informasi,mempengaruhi/membujuk,  dan atau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia
menerimamembeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang
bersangkutan sehingga pada akhirnya diharapkan dapat meningkatkan penjualan
pada perusahaan.

2.1.1. Promosi Online

Promosi online merupakan metode periklanan di internet yang
bertujuan untuk meningkatkan visibilitas produk dan mendorong
penjualan. Keunggulan promosi online meliputi sifat interaktif,
penggunaan multimedia, dan kemampuan real-time (Peluang, 2019).
Teknik promosi ini memanfaatkan berbagai media yang terhubung ke

internet. Kotler & Armstrong, (2014), mengidentifikasi beberapa metode




promosi online, termasuk pemasaran melalui situs web, media sosial, iklan

digital, email, dan pemasaran mobile

Media sosial adalah platform berbasis teknologi penerbitan yang

mempermudah akses informasi dan memungkinkan komunikasi serta

interaksi baik antar pengguna maupun dengan publi i Indonesia, media

sosial berkembang pesat dan sering digunakan untuk pemasaran produk atau

merek, seperti Facebook, Instagram,dan Twitter (Thoyibie, 2010).

Secara umum karakter media online berbeda dengan media

konvensional (Iswara, 2011) yaitu sebagai berikut:

a.

Aktual. Informasi di media online dapat diakses nonstop dan terdistribusi

tanpa mengenal ruang dan waktu.

. Interaktif. Komunikasi media online bersifat dua arah melalui fitur

berupa chatroom, polling, dan komentar untuk mempermudah individu

berinteraksi.

. Updated. Informasi media online tersebar secara berulang karena

updating informasi secara realtime dan bergantung pada waktu individu

saat mengakses informasi.

. Personal. Media online bersitat self control yakni memberikan informasi

yang relevan dan membiarkan informasi yang tidak dibutuhkan bagi

individu.

. Kapasitas Besar. Informasi pada media online dapat tetap tersimpan

sepanjang waktu dengan sistem global dan dapat ditambahkan secara
berkala.

Hyperlink atau Terhubung Satu Sama Lain. Informasi dari satu situs
dapat terhubung atau terkoneksi dengan situs lain guna memperkuat atau

menjelaskan informasi terkait

2.1.2. Tujuan Promosi

Menurut Kotler & Armstrong dalam "Principles of Marketing"

&M), tujuan promosi termasuk dalam meningkatkan kesadaran merek,

menarik minat konsumen, dan meningkatkan penjualan produk atau

layanan.




nurut Malau, seperti yang dikutip dalam (Daoed & Nugraha,
2019), tujuan utama dari promosi adalah untuk memberikan informasi,
mempengaruhi, membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang
perusahaan dan elemen-elemen pemasarannya. Secara terperinci tujuan

promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :

a. Memberitahukan (Informing) seperti
1) Memberitahukan kepada pasar tentang kehadiran produk baru
2) Memperkenalkan cara penggunaan baru dari suatu produk
3) Menyampaikan informasi tentang perubahan harga kepada pasar
4) Menjelaskan cara kerja produk tertentu
5) Menginformasikan layanan yang ditawarkan oleh perusahaan
emperbaiki kesalahpahaman
T) Mengurangi kekhawatiran atau ketakutan pembeli
8) Membangun citra perusahaan
b. Membujuk Pelanggan Sasaran (Persuading), seperti:
1) Mendorong pelanggan sasaran untuk me!m'] merek tertentu
2) Mengubah preferensi dari merek tertentu ke merek lain
3) Mengubah persepsi pelanggan terhadap karakteristik produk
endorong pembeli untuk melakukan pembelian segera
5) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan penjual
¢. Mengingatkan (Reminding) terdiri dari :
1) Mengingatkan pembeli bahwa produk tersebutdiperludalam waktu dekat
2) Menyampaikan kepada pembeli lokasi penjualan produk dari perusahaan
tertentu
3) Embuat pembeli tetap mengingat produk meskipun tanpa iklan kampanye
4) Menjaga agar produk perusahaan tetap dalam ingatan pembeli sebagai pilihan
pertama

2.1.3. Fungsi Promosi

Menurut Terence A. Shimp (2018:7), promosi memiliki fungsi —
fungsi seperti :

1. Informing ( memberikan informasi ), promosi membuat konsumen
sadar akan produk- produk baru, mendidik mereka tentang berbagai
fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra sebuah
perusahaan  yang menghasilkan produk atau jasa. Promosi
menampilkan pesan informasi bernilai lainnya, baik untuk merek
yang diiklankan maupun konsumennya, dengan dengan
mengajarkan manfaat- manfaat baru dari merek yang telah ada.

2. Persuading ( Membujuk ), media promosi atau iklan yang baik akan
mampu mempersuasi pelanggan untuk mencoba produk dan jasa
yang ditawarkan. Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi
permintaan primer, yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan
kategon produk. Lebih sering, promosi berupaya untuk membangun
permintaan sekunder, permintaan bagi merek perusahaan yang
spresifik.

3. Reminding ( mengingatkan ), iklan menjaga agar merek perusahaan
tetap segar dalam ingatan para konsumen. Saat kebutuhan muncul,
yang berhubungan dengan produk dan jasa yang di iklankan,
dampak promosi di masa lalu memungkinkan merek pengiklan




hadir di benak konsumen. Periklanan lebih jauh di demonstrasikan
untuk mempengaruhi pengalihan merek dengan mengingatkan para
konsumen yang di akhir- akhir ini belum membeli merek yang
tersedia dan mengandung atribut- atribut yang menguntungkan.
Adding Value ( Menambah nilai ), terdapat tiga cara mendasar
dimana perusahaan bisa membeli nilai tambah bagi penawaran
mereka, inovasi, penyempurnaan, kualitas, atau mengubah persepsi
konsumen. Ketiga komponen nilai tambah tersebut benar-benar
independen. Promosi yang efektif menyebabkan merek dipandang
lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi dan bisa lebih unggu

2.1.4. Sasaran promosi

10

Dalam berbagai kegiatan bisnis, dimana kegiatan promosi yang

akan dilakukan tidak hanya sekedar mengomunikasikan tujuan tetapi

kegiatan promosi harus juga menentukan secara jelas sasaran promosi

yang ingin dicapai dalam periode waktu tertentu. Selanjutnya Subagyo

(Wan Suryani 2019:6),mengemukakan sasaran promosi ini lebih lanjut

perlu diterjemahkan ke dalam sasaran yang lebih spesifik dan

berorientasi kepada tindakan berikut:

1.

Sasaran penjualan sasaran promosi, sangat perlu memperhatikan

tiga karakteristik dasar antara lain:

a. Sasaran harus spesifik dan dapat diukur.

b. Sasaran harus dapat tercapai dalam waktu yang terbatas.

c. Sasaran harus dapat diidentifikasi dengan suatu hasil yang
sebenamya.

. Sasaran konsumen

Dengan menetapkan sasaran konsumen secara jelas, maka
perusahaan dapat menentukan secara tepat apa yang ingin
disampaikan, bagaimana menyampaikan, kapan disampaikan,
dimana disampaikan dan siapa yang menyampaikan, serta memilih
pengubah promotion mix yang akan dilakukan.

2.1.5. Bentuk Promosi

Menurut Kotler dan Armstrong (2018:117) terdapat Lima sarana

promosi

tama adalah :

1. Periklanan ( advertising )
Semua bentuk terbayar presentasi nonpribadi dan promosi ide, barang,
atau jasa dengan sponsor tertentu. Menurut Kotler dan Armstrong
(2018:151) tujuan periklanan adalah tugas komunikasi tertentu yang
dicapai dengan pemirsa sasaran tertentu selama periode waktu tertentu.
Tujuan dari periklanan itu bisa digolongkan berdasarkan tujuan utama
yaitu menginformasikan, membujuk, atau mengingatkan. Periklanan
yang informatif sering digunakan ketika perusahaan mencoba untuk
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memperkenalkan kategori produk baru. Dalam hal ini, tujuannya adalah
membangun permintaan utama. Beberapa periklanan persuasi atau
periklanan yang membujuk menjadi periklanan yang komparatif, di
mana perusahaan secara langsung atau tidak langsung membandingkan
mereknya dengan competitor. Dan yang terakhir, periklanan pengingat
penting bagi produk yang dewasa. Periklanan pengingat membantu
memelihara hubungan pelanggan dan membuat konsumen terus
memikirkan produk tersebut.

2. Promosi penjualan ( sales promotion ) Insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa. Menurut Kotler
dan Armstrong (2018:206) banyak sarana yang dapat digunakan untuk
mencapai tujuan promosi penjualan, yaitu :

1. Alat promosi konsumen Meliputi sampel produk, kupon,
pengembalian tunai, harga khusus, premi, barang khusus iklan,
undian, serta permainan

2. Alat promosi dagang Membujuk penjual perantara untuk menjual
merek, memberikan ruang rak, mempromosikan merek itu dalam
iklan, dan pada akhirnya menawarkannya kepada konsumen.
Beberapa alat promosi dagang yang biasanya digunakan oleh
produsen adalah kontes, diskon langsung dari harga resmi,
barang-barang gratis yang berupa kemasan ekstra yang ditujukan
kepada penjual perantara yang membeli kuantitas tertentu.

3. Alat promosi bisnis 8 Alat promosi penjualan yang digunakan
untuk menghasilkan arahan bisnis, mendorong pembelian,
menghargai pelanggan, dan memotivasi wiraniaga. Di sini
perusahaan memfokuskan diri pada dua alat tambahan promosi
bisnis utama yaitu konvensi dan pameran dagang. Perusahaan
yang menjual produk mereka memperlihatkan produk mereka di
pameran dagang.

3. Hubungan masyarakat ( public relations ) Membangun hubungan baik

dengan berbagai kalangan untuk mendapatkan publisitas yang
diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan menangani
atau menghadapi mmor, berita, dan kejadian yang tidak

menyenangkan.

2.1.6. Bauran Promosi
Menurut Philip Kotler & Gary Armstrong dalam buku "Principles of

Marketing" isi terbaru pada tahun 2022), Kotler dan Armstrong
menjelaskan bauran promosi sebagai kombinasi dari berbagai alat promosi
seperti iklan, penjualan langsung, promosi penjualan, dan public relations
untuk mencapai tujuan pemasaran.

Bauran promosi (promotional mix) terdiri dari beberapa komponen
utama yang digunakan perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa
mereka kepada pasar. Komponen-komponen ini dapat bervariasi tergantung

pada strategi pemasaran dan sasaran pasar, namun secara umum, komponen-

komponen dalam bauran promosi meliputi:
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a) Iklan (Adver.ﬁg)

Penggunaan media massa seperti televisi, radio, surat kabar, majalah, dan
internet untuk menyampaikan pesan promosi kepada audiens target.

b) Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Kegiatan promosi yang bersifat sementara dengan tujuan untuk mendorong
pembelian langsung, seperti diskon, kupon, kontes, atau demonstrasi
produk.

c) ﬁungan Masyarakat (Public Relations)

Upaya untuk membangun dan memelihara citra positif perusahaan di mata
publik melalui kegiatan seperti pemberitaan, sponsor acara, atau kampanye
1.
d) Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
ggunaan saluran langsung seperti surat langsung, telepon, atau email
untuk berkomunikasi langsung dengan konsumen potensial atau
pelanggan.

e) Pemasaran Dﬁl (Digital Marketing)

Penggunaan platform digital seperti internet, media sosial, dan aplikasi
mobile untuk menyebarkan pesan promosi, membangun interaksi dengan
onsumen, dan mengukur efektivitas kampanye.

f) Promosi dari Mulut ke Mulut (Word-of-Mouth Marketing)

Penyebaran informasi positif tentang produk atau merek melalui
rekomendasi dari k men kepada konsumen lainnya.

g) Promosi Personal (Personal Selling); Interaksi langsung antara penjual
dengan calon pembeli untuk mempengaruhi keputusan pembelian,
biasanya terjadi dalam situasi penjualan tatap muka.

h) Sponsorship (Penyponsoran); Mendukung acara atau kegiatan tertentu
scbagai sponsor untuk meningkatkan cksposur merck dan membangun
hubungan dengan audiens target.

Setiap komponen ini memiliki peran dan karakteristik yang
berbeda dalam mencapai tujuan promosi perusahaan. Kombinasi yang

tepat dari berbagai komponen ini dalam bauran promosi dapat
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meningkatkan efektivitas kampanye promosi dan mempengaruhi perilaku

konsumen dengan lebih efisien.

2.1.7. Indikator Promosi
Menurut Roger A. Kerin dan Steven W. Hartley dalam bukunya

Marketing The Core (2019), indikator promosi meliputi beberapa hal

sebagai berikut:

a.  Peningkatan Kesadaran Merek (Brand Awareness)
Indikator utama promosi adalah kemampuan untuk meningkatkan
pengetahuan konsumen tentang merek atau produk tertentu. Tujuan
promosi adalah l'l'lel@ill merek lebih dikenal oleh audiens target.

b.  Pengaruh Terhadap Persepsi Konsumen
Promosi juga bertujuan untuk mempengaruhi cara konsumen memandang
produk atau merek tersebut. Ini dapat meliputi upaya untuk mengubah
atau memperkuat persepsi positif tentang kualitas, nilai, atau manfaat dari
produk yang dipromosikan.

c.  Stimulasi Adopsi Produk
Promosi sering kali dirancang untuk meszmg proses adopsi produk
oleh konsumen. Hal ini mencakup upaya untuk meningkatkan minat dan
motivasi konsumen untuk mencoba atau membeli produk baru.

d.  Respons Konsumen
Indikator lain dari efektivitas promosi adalah respons yang diterima dari
konsumen. Ini dapat berupa tindakan langsung seperti kunjungan ke situs
web, pembelian produk, atau interaksi lebih lanjut dengan merek.

e.  Peningkatan Penjualan
Tujuan akhir dari banyak program promosi adalah meningkatkan
penjualan. Oleh karena itu, peningkatan dalam angka penjualan adalah
indikator penting dari keberhasilan promosi.

2.2 Peningkatan Penjualan

2.2.1. Pengertian Penjualan

Menurut Philip Kloter 2020, Penjualan adalah proses seseorang
atau kelompok yang mera g, menetapkan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran
yang memuaskan tujuan individu dan organisasi. Kotler menggambarkan

jualan sebagai proses komprehensif yang melibatkan perencanaan,
penetapan harga, promosi, dan distribusi produk atau jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan baik individu maupun
organisasi. Pendekatan ini menyoroti pentingnya strategi pemasaran yang
holistik dan orientasi terhadap kepuasan konsumen dalam mencapai

pertukaran yang menguntungkan.
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Sedangkan menurut Stanton, Etzel, dan Walker (2018), penjualan
merupakan kegiatan untuk merencanakan, mempromosikan, dan
mengelola pertemuan antara penawaran dan pembeli potensial dengan
tujuan menciptakan pertukaran yang menguntungkan bagi para pihak.
Definisi ini menekankan bahwa penjualan adalah kegiatan yang
@ibatkan perencanaan, promosi, dan manajemen interaksi antara
penawaran produk atau jasa dengan calon pembeli. Tujuannya adalah
untuk menciptakan pertukaran yang saling menguntungkan, menunjukkan
pentingnya manajemen hubungan dengan pelanggan dan keahlian dalam
mempeﬁaruhi keputusan pembelian.

Menurut Sunyoto dalam (Adrianto et al., 2017) penjualan
mengasumsikan bahwa konsumen akan membeli produk suatu perusahaan
dengan mempertimbangkan upaya nyata yang dilakukan untuk
menciptakan dan mempromosikan minat produk tersebut. Pengertian
umum penjualan adalah suatu aktivitas jual beli yang dilakukan oleh lebih
dari satu pihak dengan menggunakan mata uang fiat untuk menarik minat
pembeli. Kegiatan penjualan merupakan hal yang amat berarti bagi
perusahaan khususnya dalam menghasilkan laba.

Jadi dari defenisi penjualan menurut para ahli, ﬁneliti
menyimpulkan bahwa penjualan merujuk pada proses atau aktivitas
menjual barang atau jasa kepada konsumen atau pelanggan dengan tujuan
untuk mendapatkan keuntungan. Secara umum, penjualan melibatkan
serangkaian langkah dari proses pemasaran, mulai dari mengidentifikasi
calon konsumen potensial, melakukan promosi produk atau jasa,

menegosiasikan harga, hingga menyelesaikan transaksi jual beli.

2.2.2. Tujuan penjualan
Menurut Armstrong dan Kotler (2023), tujuan penjualan adalah untuk

mempengaruhi keputusan pembelian melalui interaksi personal antara
penjual dan pembeli. Hal ini menunjukkan pentingnya komunikasi
interpersonal dalam mencapai Ean penjualan.

Tujuan-tujuan penjualan antara lain :
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a. Mendapatkan Volume; Setiap perusahaan pasti memiliki tujuan yang
ingin dicapai. Jumlah hasil jual beli perusahaan tentunya diharapkan bisa
bertambah setiap bulan atau tahunnya untuk membantu meningkatkan
performa usaha.

b. Mendapatkan laba; Tujuan utamanya adalah mendapatkan laba atau
keuntungan dari produk yang dijual. Dengan pengelolaan yang baik,
Anda akan mendapatkan laba perusahaan yang besar dan mendapatkan
pelanggan tetap (loyal customers).

¢. Menunjang Pertumbuhan Perusahaan; Jika perusahaan mencapai target
yang ditetapkan, tentunya usaha Anda akan cepat berkembang. Hal ini
juga dibantu dengan peningkatan kinerja dari perusahaan sebagai

distributor dalam menjamin kualitas barang yang dijual.

2.2.3. Jenis-Jenis Penjualan

Menurut Badu Swastha dalam buku Manajemen Penjualan (2001),
ada lima jenis penjualan yaitu trade selling, missionary selling, technical
selling, new business gglling, dan responsive selling.

a. Trade selling Trade selling adalah jenis penjualan dimana produsen
produk membebaskan pengecer untuk memperbaiki distribusi
produknya. Trade selling memiliki titik berat pada distributor yang
melakukan pemasaran agar mendapat penjualan yang bagus.

b. Missionary selling adalah jenis penjualan pada produsen yang
memiliki penyalur produknya sendiri. Misionary selling dilakukan
dengan mendorong pembeli untuk membeli produk dari penyalur
tersebut.

c. Technical selling adalah jenis penjualan yang bersifat teknis.
Technical selling menjual produk yang dibutuhkan untuk
memecahkan masalah tertentu yang dimiliki konsumen. Sehingga
technical selling memiliki orientasi pasarnya tersendiri.

d. New business selling adalah jenis penjualan yang meningkatkan

penjualan dengan cara mencari pembeli baru.
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e. Responsive selling adalah jenis penjualan yang berorientasi pada

kepuasan pelanggan. Di mana penjual sangat responsif terhadap

reaksi yang ditimbulkan oleh pembeli.

2.24. Tahapan Penjualan

Tahapan dalam proses penjualan melibatkan serangkaian langkah
yang sistematis. Dimulai dengan identifikasi prospek, di mana potensi
pelanggan diidentifikasi dan dikualifikasi. Selanjutnya, dilakukan
pendekatan dan presentasi produk untuk menarik minat mereka. Setelah itu,
negosiasi berlangsung untuk mencapai kesepakatan mengenai harga dan
syarat&hap terakhir adalah penutupan penjualan, diikuti dengan tindak
lanjut untuk megastikan kepuasan pelanggan dan membangun hubungan
jangka panjang. Proses penjualan yang khas mencakup tujuh Langkah yaitu

a. Prospecting, atau menghasilkan prospek, melibatkan penjual yang
menemukan pelanggan potensial. Lead yang solid adalah orang
atau perusahaan yang jelas membutuhkan produk atau layanan
Anda. Setelah sales mengidentifikasi prospek, mereka harus
memenuhi syarat prospek tersebut atau menentukan apakah calon
pelanggan memiliki sumber daya untuk menyelesaikan penjualan.

b. Setelah sales memilih klien potensial, mereka harus meneliti pasar
dan menyiapkan informasi tentang produk atau layanan perusahaan
mereka untuk mengantisipasi pertanyaan pelanggan potensial.
Mempersiapkan juga termasuk mengembangkan alasan yang kuat
mengap on pelanggan membutuhkan produk atau layanan.

c. Penjual dapat mendekati klien potensial melalui telepon, melalui
email atau secara langsung. Terkadang, suatu pendekatan
mencakup hadiah atau sampel. Gaya pendekatan lain termasuk
mengajukan pertanyaan kepada pemimpin untuk menarik minat
ereka pada perusahaan, produk, atau layanan.

d. Presentasi dapat terjadi bersamaan dengan pendekatan, atau

mungkin terjadi kemudian setelah pemimpin memiliki waktu untuk
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memikirkan produk atau layanan. Beberapa tenaga penjualan
membuat presentasi intensif dengan contoh dan tayangan slide
sementara yang lain hanya melakukan percakapan dengan
pemimpin mereka untuk membangun hubungan dan menjawab
pertanyaan apa pun.

e. Seringkali, calon pelanggan memiliki pertanyaan tentang nilai atau
kebutuhan produk atau layanan. Dalam langkah sales process ini,
tenaga penjual menanggapi dengan solusi untuk setiap tantangan
atau masalah yang diajukan oleh pelanggan. Menangani keberatan
mungkin terjadi selama presentasi atau dalam percakapan terpisah
di kemudian hari.

f. Closing dalah saat pelanggan memutuskan untuk menerima
tawaran penjual dan melanjutkan transaksi. Tenaga penjualan
memiliki berbagai taktik yang dapat mereka gunakan untuk
menarik calon pelanggan agar tutup, seperti menawarkan manfaat
seperti hadiah atau periode layanan gratis, menciptakan rasa
urgensi, atau menanyakan kepada pelanggan bagaimana mereka
ingin menjadwalkan pembayaran mereka.

g. Setelah penjualan selesai, penjual harus tetap berhubungan dengan
klien. Jika klien membeli produk, penjual harus menindaklanjuti
untuk memastikan mereka puas dengan produk dan menawarkan

dukungan lebih lanjut.

2.2 5. Faktor faktor yang mempengaruhi penjual
Menurut Dunan et al., (2020) Faktor-faktor yang dapat
mempeﬁaruhi penjualan dalam kegiatan penjualannya menurut Winardi
dalam fterdiri dari dua, yaitu:
a. Faktor dari luar perusahaan antara lain:
1) Kebijakan pemerintah, khususnya di bidang pengelolaan mata unag
dan perdagangan, dapat mempengaruhi pasokan barang atau jasa di

pasar.
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2) Perkembangan perekonomian dunia saat ini dengan struktur
perekonomian terbuka, perkembangan perekonomian nasional
berkaitan dengan perkembangan perekonomian global, misalnya
dengan perkembangan harga minyak internasional.

3) Perkembangan sosial ekonomi masyarakat dan perubahan sosial
ekonomi yang terjadi di dalamnya mempunyai pengaruh yang besar
terhadap struktur permintaannya terhadap berbagai jenis barang
dan jasa.

4) Situasi kompetitif, tingkat persaingan di pasar akan mempengaruhi
posisi pelayanan masing — masing perusahaan yang bersaing.

b. Faktor dari dalam perusahaan antara lain:

1) Kapasitas produksi menyediakan modal kerja minimal dalam
jangka pendek. Kapasitas produksi suatu perusahaan membatasi
jumlah barang dan jasa yang dapat diproduksi sautu usaha.

2) Kesan konsumen atas hasil produksi. Kesan konsumen dari produk
dan jasa serta layanan yang mengiringnya sangat besar efeknya
untuk kelajuan penjualan output produksi di waktu yang akan
datang.

3) Kebijaksanaan harga jual. Harga jual yang ditetapkan perusahaan
di masa depan bisa menentukan kaedaan suatu perusahaan di
kemudian hari menentukan posisi kompetitif perusahaan dari segi
daya saing dan dapat mempengaruhi skala penjualan barang dan

jasa.

2.2.6. Pengertian Peningkatan Penjualan
Menurut Kasmir dalam (Siboro et al., 2022) peningkatan penjualan
mengindikasikan seberapa jauh perusahaan mampu menaikkan penjualan
dibandingkan dengan seluruh jumlah penjualan. Sementara itu, menurut
(Riswandari & Bagaskara, 2020) definisi peningkatan penjualan ialah
pencapaian tingkat penjualan perusahaan dari waktu ke waktu atas dasar

data penjualan dalam sautu perusahaan. Jika suatu perusahaan semakin




19

tinggi mengalami tingkat pertumbuhan penjualan, artinya semakin berhasil
perusahaan itu dalam melaksanakan rencananya.

Peningkatan penjualan adalah perbandingan antara penjualan pada
tahun sebelumnya dengan penjualan pada tahun saat ini, hal ini dapat
menunjukkan hasil aktivitas penjualan dalam perusahaan. Perusahaan yang
mempunyai penjualan yang stabil biasanya lebih mudah mendapatkan
pinjaman lebih besar dan dapat menanggung beban tetap yang lebih
banyakﬁerbeda dengan perusahaan yang penjualannya tidak stabil

Pertumbuhan perusahaan tercermin dalam pencapaian tingkat
penjualan yang konsisten. peningkatan penjualan dari tahun sebelumnya
dapat digunakan sebagai prediktor untuk tahun berikutnya. Menurut
Fajriah et al. (2022), peningkatan penjualan di sekftor makanan dan
minuman mengalami fluktuasi, menunjukkan kelangsungan operasional
yang baik dan peningkatan penjualan yang positif.

Peningkatan penjualan, merupakan indikator keberhasilan investasi
perusahaan selama menjalankan operasional pada tahun sebelumnya. Ini
juga dapat dipakai sebagai ﬁrecliksi dan acuan untuk pertumbuhan
penjualan di masa depan. Selain itu, peningkatan penjualan juga
berkontribusi pada peningkatan laba bersih dan nilai perusahaan di mata
investor.

peningkatan total penjualan dari tahun ke tahun, yang memperlihatkan

Berdasarkan definisi di atas, peningkatan penjualan merujuk pada

dampak positif terhadap keberhasilan investasi dan pertimbangan struktur
modal di masa depan. Peningkatan penjualan berperan penting dalam
memastikan keberlanjutan usaha perusahaan ke depagpya."

Menueurut Triwibowo & Jumiatun(2019), beberapa faktor yang
bisa menunjang kegiatan perusahaan untuk meningkatkan penjualan
menurut Swastha dan Irawan dalam Produk. Tanggung jawab manajer
penjualan mencakup desain produk, yang berarti bertindak sebagai mata
perusahaan dan terus memberikan masukan untuk perbaikan produk yang

dibutuhkan.
a. Harga.
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Ini adalah jumlah uvang yang wajib dibayarkan pembeli untuk
mendapatkan suatu barang guna mencukupi keperluannya.

b. Distribusi.
Termasuk distribusi produk dari penjual ke pembeli. Semakin luas
cakupannya, semakin besar dampaknya terhadap penjualan.

¢. Promosi.
Aktivitas yang dijalankan pelaku usaha yang bertujuan untuk
memberitahukan, membujuk, mempengaruhi, dan mengingatkan

pembeli akan produk yang dipasarkan.

2.2.7. Indikator Peningkatan Penjualan

Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016), mengemukakan
beberapa indikator yang penting untuk mengukur peningkatan penjualan.
Berikut adalah beberapa indikator peningkatan penjualan yang dapat
ditemukan dalam karya mercka:

a) Pertumbuhan Volume Penjualan
Ini adalah indikator utama yang mengukur perubahan jumlah produk
atau layanan yang terjual dalam periode waktu tertentu. Peningkatan
volume penjualan menunjukkan efektivitas strategi pemasaran dalam
menggerakkan permintaan konsumen.

b) Pangsa Pasar
Persentase pasar yang dikuasai oleh produk atau layanan perusahaan
dalam segmen tertentu. Peningkatan pangsa pasar menunjukkan
kemampuan perusahaan untuk bersaing dengan pesaing dan menarik
pelanggan baru.

¢) Tingkat Keuntungan
Margin keuntungan yang dihasilkan dari penjualan produk atau
layanan. Peningkatan tingkat keuntungan bisa berasal dari efisiensi
biaya produksi, strategi harga yang tepat, atau peningkatan harga jual.

d) Pertumbuhan Penjualan Bersih
Ini adalah pertumbuhan penjualan setelah mengurangi biaya atau

potongan harga yang diberikan kepada pelanggan. Peningkatan
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pertumbuhan penjualan bersih menunjukkan peningkatan efisiensi
operasional dan strategi pemasaran yang lebih efektif.

Penetrasi Pasar

Persentase dari pasar total yang dijangkau oleh produk atau layanan
perusahaan. Peningkatan penetrasi pasar menunjukkan keberhasilan
dalam memperluas basis pelanggan atau segmen pasar yang dilayani.
Tingkat Konversi

Persentase prospek atau pengunjung yang akhirnya melakukan
pembelian setelah berinteraksi dengan strategi pemasaran perusahaan.
Peningkatan tingkat konversi menunjukkan peningkatan efektivitas

pesan pemasaran dan pengalaman pelanggan.

g) Tingkat Retensi Pelanggan

Persentase pelanggan yang kembali untuk membeli produk atau layanan
lagi. Peningkatan tingkat retensi pelanggan menunjukkan kepuasan dan

loyalitas pelanggan yang lebih baik.

h) Customer Lifetime Value (CLV)

Prediksi nilai moneter total yang dapat diperoleh dari hubungan jangka
panjang dengan pelanggan. Peéagkatan CLV menunjukkan efektivitas
dalam meningkatkan nilai pelanggan dan mengelola hubungan

pelanggan dengan lebih baik.

o8]
2.3. Penelitian Terdahulu

Nama Judul Jenis, Teknik,
No Peneliti Penelitian dan lokasi Hasil Penelitian
penelitian
1 | Ibtidah Pengaruh Jenis penelitian | Variabel pengaruh inovasi
Hidayah Inovasi yaitu penelitian berpengaruh  terhadap
ari R Produk  dan | Kuantitatif positif dan signifikan
2023 Media Sosial | deangan Teknik | terhadap peningkatan
Terhadap observasi, lokasi | penjualan Y dan juga
Peningkatan penelitian di | variabel media sosial X2
Penjualan kota Palopo berpengaruh terhadap positif
UMKM di dan  signifikan  terhadap
Kota Palopo gingkatan penjualan Y .
inya variabel inovasi
produk X1 dan variabel
media sosial X2 secara
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simultan atau Bersama-sama
terhadap peningkatan sebesar
besar T4,1%

Dian Pengaruh Penelitian Hasil penelitian
Mutmaina, promosi pada | Kuantitatif, menunjukkan bahwa
2022 E-commerce Teknik kuisioner | promosi pada E-Commerce
terhadap (angket), berpengaruh  positif  dan
peningkatan Kecamatan signifikan terhadap
penjualan Sinjai Uatar peningkatan penjualan
produk produk UMKM di
UMKM di Kecamatan  Sinjai  Utara.
kecamatan Dalam pengujian hipotesis
Sinjai Utara pada penelitian ini,
ditemukan promosi  E-
Commerce terbukti memiliki
pengaruh yang signifikan
dalam meningkatkan
penjualan produk UMKM di
Kecamatan  Sinjai  Utara
dengan nilai t-tabel sebesar
lah 3.954.

Annisa Pengaruh Penelitian Penelitian menunjukkan
Rahmatik, Promosi, Citra | Kuantitatif, bahwa promosi, persepsi
NiLuh Merek, Dan | Teknik kuisioner | merek, dan harga
Putu Harga (angket),dibali | berpengaruh  positif  dan
Indiani, Terhadap signifikan terhadap
2024 Keputusan keputusan pembelian
Pembelian kembali. Untuk
Kembali meningkatkan reputasi
Produk merek mereka, perusahaan
UMKM harus mengekspresikan
produk mereka sebagai obat
tradisional yang
menggunakan  bahan-bahan
alami dan berkhasiat untuk
pengobatan yang cepat dan
aman, mengekspresikan
produk  mereka  dengan
aroma unik yang
membedakannya dari produk
lainnya, dan
mengekspresikan produk
mereka dengan kualitas yang
baik dan dapat dibedakan
dengan merek lain dalam

ﬁr kategori yang sm
i Pemasaran Penelitian wa  para
Truline Produk kuantitatif, pelaku UMKM
(2021) UMKM Kuisioner, Kota bidang kuliner sudah
melaui Media | Tanjung Pinang mulai menggunakan
Sosial dan E- media sosial seperti
Commerce instagram dan e-
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commerce seperti
Gofood dan
GrabFood untuk
memasarkan
produknya, beberapa
pelaku UMKM
bahkan sudah sangat
menguasai berbagai
fitur yang ada di
sosial media seperti
Instagram yang
diperuntukan untuk
bisnis, sumberdaya
yang dimiliki pelaku
UMKM menjadi
salah satu  faktor
yang menentukan
bagaiman media
sosial dan e-
commerce ini dapat
di kelola dengan

baik yang
berimplikasi ~ pada
kemungkinan

terjadinya kenaikan
omset, pengelolaan
media sosial dan e-
commerce yang baik
pun diakui oleh para
pelaku UMKM
dapat
mengingkatkan
omset penjualan di
tengah pandemi
covid-19 yang
terjadi saat ini.
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2.4. Kerangka Berpikir

Tabel 2.1

Kerangka berpikir merupakan alat dalam menganalisis suatu

konsep penelitian. Berdasarkan dari penelitian terdahulu dan tinjauan pustaka,

maka gambaran kerangka penelitian ini

yakni pengaruh antara variable

independen yaitu promosi sebagai X terhadap peningkatan penjualan Y sebagai

variable independen.
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[ Promosi ] .;/ Peningkatan Penjualan )

(X) J \ (Y)

Gambar 2.1

2.5. Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara atas rumusan masalah yang
bertujuan mengarahkan dan memberikan pedoman d pokok permasalahan
serta tujuan penelitian. Untuk mengarahkan penelitian ini, maka hipotesis dalam

penulisan ini dapat dirumuskan sebagai berikut :

: Ada pengaruh Promosi Online terhadap peningkatan penjuﬁn produk
Ho: Tidak ada pengaruh promosi Online terhadap peningkatan penjualan produk




BAB III

METODE PENELITIAN

3.1.JenisPeneli'm
Jenis-jenis penelitian dapat dikelompokkan menurut tujuan,

pendekatan, tingkat cksplansi, dan analisis serta jenis data. Dengan
mengetahui jenis-jenis penelitian tersebut maka penelitian diharapkan dapat
melihat metode yang paling efektif dan efisien untuk madapatkan informasi
yang akan digunakan untuk memecahkan masalah.Secara umum jenis
penelitian biasanya dibedakan dari bentuk data yang digunakan. Riset

berdasarkan jenis data menurut Suliyanto (2019: 11), dibagi menjadi:

I. Riset kualitatif adalah riset yang didasarkan pada data kualitatif yaitu tidak
berbentuk angka atau bilangan sehingga hanya berbentuk pernyataan-
pernyataan atau kalimat.

2. Riset kuantitatif adalah riset yang didasarkan pada data kuantitatif yaitu
berbentuk angka atau bilangan.

3. Riset gabungan/kombinasi adalah riset yang menggunakan data kualitatif
dan kuantitatif.

Berdasarkan pendapat diatas, peneliti menarik kesimpulan bahwa jenis
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian

kuantitatif.
3.2. Variabel Penelitian
Variabel penelitian adalah karakteristik, sifat, atau atribut yang
diamati atau diukur dalam sebuah studi penelitian. Variabel ini dapat
berbeda-beda tergantung pada subjek penelitian dan tujuan penelitian

tersebut.

No Variabel Indikator

| Promosi (X) 1. Peningkatan  Kesadaran  Merek  (Brand
Awareness)
2. Pengaruh Terhadap Persepsi Konsumen
3. Stimulasi Adopsi Produk
4. Respons Konsumen

5. Peningkatan Penjualan

25
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Menurut Roger A. Kerin dan Steven W. Hartley

dalam bukunya Marketing The Core (2019)

2 | Peningkatan
Penjualan (Y)

1. Pertumbuhan Volume Penjualan
2. Pangsa Pasar
3. Tingkat Keuntungan
4. Pertumbuhan Penjualan Bersih
5. Penetrasi Pasar
6. Tingkat Konversi
7. Tingkat Retensi Pelanggan
8. Customer Lifetime Value (CLV)
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016)

3.3. Populasi dan Sampel

3.3.1. Populasi

Tabel 3.1.

Menurut Sekaran, Uﬁn Bougie, R. (2016), Populasi adalah seluruh

kelompok atau himpunan individu, objek, atau peristiwa yang memiliki

karakteristik yang sama atau relevan dengan tujuan penelitian. Dalam

penelitian, populasi dapat berupa orang, hewan, tumbuhan, tempat, atau

konsep yang sedang dipelajari untuk mendapatkan generalisasi yang tepat.

Pada pegglitian ini, yang merupakan populasinya ialah 50 pelaku usaha

UMKM di bidang makanan dan minuman di kecamatan L.ahomi.

78
3.32.Sampel

Sampel adalah sebagian kecil dari populasi yang dipilih untuk

diobservasi atau dianalisis dalam sebuah penelitian. Tujuan utama

penggunaan sampel adalah untuk merepresentasikan karakteristik atau sifat

dari populasi yang lebih besar, dengan cara yang valid dan representatif.

Pada penelitian ini, tidak semua populasi menjadi menjadi bagian dari

penelitian, maka dibetuk perwakilan dari populasi yang disebut sampel.

Jumlah sampel yang digunakan 33 sampel pelaku usaha UMKM di

Kecamatan lahomi, Kabupaten Nias Barat yang sudah di ukur menggunakan
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rumus Slovin . Dari ke 33 sampel penelitian ini, terdapat kriteria kriteria
pengambilan sampel diantaranya :

1. Pelaku usaha UMKM yang telah menggunakan Promosi secara Online
2. Pelaku usaha UMKM yang telah terdaftar di Dinas UMKM Kab, Nias

Barat
Rumus Slovin :

=
1+ (@)
50
T 1+50(0,1)2
50
1+50(0,01)

50
n= —

15
=33

n=

Keterangan :

n = Jumlah Sampel

N =Jumlah Populasi

e = Tingkat Kesalahan

34. Instrumen ne]itian

Menurut Khairinal (2019:282) desain penelitian adalah suatu
rancangan bangun rencana dan struktur penyelidikan yang disusun
sedemikian rupa sechingga peneliti dapat memperoleh jawaban untuk
pertanyaan-pertanyaannya penelitian. Rencana merupakan suatu skema
menyeluruh yang mencakup program penelitian. Desain penelitian bagi
seorang peneliti adalah untuk menentukan dan menggunakan langkah-
langkah tentang apa saja yang menjadi pegangan atau pedoman metode dalam
melakuEn penelitian. Penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif.

Menurut Sugiyono (2019:16) metode penelitian kuantitaf dapat
diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat

kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah




28

ditetapkan. Untuk mendukung sebuah penelitian dengan data-data yang

akurat dan baik dalam bentuk data primer Egat dibutuhkan untuk
menentukan keberhasilan dari penelitian tersebut. Instrumen penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini yakni kuesioner/angket.

Dalam penelitian ini angket akan diedarkan kepada seluruh
responden,yang terdiri beberapa opsi alternatif jawaban, bias menggunakan
skala likert untuk mengukur tingkat kesetujuan atau tidak setuju respden
terhadap pertanyaan tertentu. Dimana tiap opsi tersebut memiliki bobot

sebagai berikut.

Tabel 3.2
Skala Likert
Pilihan Jawaban Skor
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Ragu-ragu 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1

3.5. Teknik Pengumpulan Data

Sugiyono (2012) mendefinisikan teknik pengumpulan data sebagai
metode atau cara yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan informasi
yang diperlukan dalam penelitian. la membagi teknik ini menjadi beberapa
kategori, wawancara, kuesioner, dan dokumentasi, sesuai dengan jenis dan

tujuan penelitian.

3.5.1. Kuesioner/angket
Pengumpulan data yang dilakukan peneliti adalah metode

kuesionen’ﬁ(et. Teknik yang dilakukan adalah dengan menyebar
kuesioner dengan mengajukan pertanyaan yang sesuai dengan masalah yang
diteliti.
3.5.2. Wawancara 81
Menurut Babbie, E. R. (2016),wawancara adalah salah satu metode
yang sering digunakan dalam penelitian ﬁlitatif dan bahkan dapat
digabungkan dengan pendekatan kuantitatif untuk mendapatkan gambaran
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yang lebih lengkap dan komprehensif tentang fenomena yang sedang
diteliti. Metode ini memungkinkan peneliti untuk menjelajahi kompleksitas
subjek secara lebih mendalam daripada yang mungkin dapat diperoleh
hanya dengan kuisoner atau pengamatan .
Wawancara biasanya dilakukan untuk mendapatkan pemahaman
lebih dalam, nuansawan, dan kontekstual tentang persepsi,
pengalaman, pandangan, atau sikap dari responden terkait dengan topik
penelitian tertentu.
Dari kedua Teknik pengumpulan di atas, maka peneliti
menyimpulkan menggunakan kuesioner dalam mengumpulkan data.
3.6. Teknik Analisa Data
Analisis Data adalah proses mencari dan menyusun secara sis tis
data yang diperoleh dari hasil observasi, kuesioner dan dokumentasi. Untuk
mendukung hasil penelitian, data penelitian yang diperoleh akan di analisis

dengan alat statistik melalui bantuan software SPSS.26.

3.6.1. Uji Inﬁumen
Instrumen yang telah disiapkan akan disebar dan akan diuji terlebih

dahulu sebelum dianalisis. Uji instrumen penelitian menggunakan uji
validitas dan uji reliabilitas.
a. Uji Validitas
Metode pengujian keefektifan alat (validitas) dapat dilakukan
dengan menggunakan rumus korelasi product-moment untuk menghitung
korelasi antara setiap soal dengan skor total. SPSS 26 adalah alat yang
digunakan untuk melakukan analisis korelasi serta menguji keefektifan
alat, Jika koefisien korelasi r-hitung > r-tabel akan dikatakan valid.
Peneliti menggunakan uji validitas karena uji validitas dengan tujuan
untuk mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner.
b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas bertujuan untuk menunjukkan ketelitian,
konsistensi serta ketepatan alat ukur dalam pengukuran. Gunakan

teknologi Cronbach Alpha untuk mengukur reliabilitas variabel. standar
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yang digunakan untuk memilih reliabilitas artinya nilai Cronbach Alpha

yang memiliki rentang 0-1. Jika faktor reliabilitas suatu instrumen di atas

0,6 maka dapat dikatakan reliabel. Peneliti menggunakan uji realibitas

karena pada penelitian uji reabilitas ialah sejauh mana pengukuran dari

suatu tes tetap konsisten setelah dilakukan berulang-ulang terhadap

subjek dan dalam kondisi yang sama.

3.6.2. Uji Asumsi Klasik

1)

i Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah nilai residual yang
dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak.
Menurut Agussalim (2019: 55) Model regresi yang baik_adalah
memiliki nilai residual yang terdistribusi secara normal. Menurut
Saragih Santoso (2018: 23) dasar pengambilan keputusan bisa
dilakukan berdasarkan probabilitas. uru-t Ghozali (2021:149)
merupakan pengujian yang dilakukan untuk menguji apakah dalam
model regresi variabel independen dan variabel dependen atau
keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak.

Uji ini diperlukan karena semua  perhitungan
sa.f.«;n'.«;n'c‘pﬁme.tik memiliki asumsi normalitas sebaran. Dengan
ketentuan sebagai berikut:

1. Jika nilai signifikan kurang dari <0,5 maka dapat dikatakan
distribusi data tidak normal.

2. Jika nilai signifikan kurang dari > 0,5 maka dapat dikatakan
distribusi data adalah normal.

Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah didalam

model regresi ditemukan ada atau tidaknya korelasi antara variabel

bebas.Jika terjadi korelasi maka dinamakan terdapat problem

multikolinieritas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi

korelasi diantara variabel independen, jika terbukti ada

multikolinieritas seharusnya salah satu independen yang ada

dikeluarkan dari model, lalu pembuatan model regresi diulang




3)

3.6.3. Uji
a)

b)
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kembali. Untuk menguji ada tidaknya multikolinieritas dapat dilihat
dari besaran Variance Infaliion Faktor (VIF) dan Tolerance.
Pedoman suatu regresi yang bebas multikolinieritas adalah
mempunyai angka tolerance > 0,1. Batas vif adalah 10, jika nilai

VIF dibawah 10, maka tidak terjadi gejala multikolinieritas.

Uji Heteroskedastisitas
Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Ada beberapa cara yang
dapat dilakukan untuk melakukan uji heteroskedastisitas, yaitu uji
grafik plot, uji park, uji glejser, dan uji white. Pengujian pada
penelitian ini me nakan Uji Glejser antara nilai prediksi
variabel dependen. Tidak terjadi heteroskedastisitas apabila tidak
ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah
angka 0 pada sumbu Y.
otesis

Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan analisis untuk
mengetahui pengaruh variabel independen yang jumlahnya lebih
dari satu terhadap satu variabel dependen. Model analisis regresi
linier berganda digunakan untuk menjelaskan hubungan dan
seberapa besar pengaruh masing-masing variabel independen
terhadap variabel dependen (Ghazali, 2018:95). Berikut adalah
persamaan regresi linier berganda yang digunakan oleh peneliti
adalah, sebagai berikut:
B=02+0212+0...
Dimana:
Y = Peningkatan Penjualan Produk
@1 @ = Promosi

= Konstanta
=] Varial:mPcngganggu

Koefesien Determinasi

Koefisien determinasi (P2) pada dasarnya mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan variasi
variabel dependen. Nilai koefisien determinasi berada di antara nol

dan satu. Nilai @? yang kecil menampilkan kemampuan variabel




32

independen dalam menjelaskan variasi variabel sangat terbatas.
Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen
memberikan hampir semua informasi yang diperlukan untuk
memprediksi variasi variabel dependen. Tetapi penggunaan
koefisien determinasi tersebut memiliki suatu kelemahan, yaitu
terdapatnya suatu bias terhadap jumlah variabel independen yang
dimasukkan ke dalam model. Agar terhindar dari bias tersebut,
maka digunakan nilai adjusted @2, dimana nilai adjusted @2 mampu
naik atau turun apabila terjadi penambahan satu variabel

independen (Ghozali, 2018:97).

o UjiT

Uji statistik T pada dasarnya memperlihatkan seberapa jauh pengaruh

satu variabel pegielas secara sendiri dalam menerangkan variasi

i

riabel terikat. Dalam hal ini apakah variabel promosi dan iklan

rpengaruh terhadap variabel peningkatan penjualan. Penelitian ini

dilakukan dengan melihat pada Quick Look dan juga membandingkan

nilai statistik T dengan titik kritis menurut tabel dengan tingkat B=5%.

Sebagai dasar pengambilan keputusan dapat digunakan kriteria

pengujian sebagai berikut:

1.

Apabila T hitung < T tabel dan tingkat signifikansi >(0,05), maka
variabel independen secara individual tidak mempengaruhi

variabel dependen.

Apabila T hitung > T tabel dan tingkat signifikansi <(0,05), maka
variabel independen secara individual mempengaruhi variabel

dependen.

d) UjiF
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Adapun 2 cara yang digunakan sebagai acuan atau pedoman dalam

melakukan uji hipotesis dalm uji F yaitu :
L. dasarkan nilai signifikan

a. Jika nilai sig < 0,05, maka hipotesis diterima. Maka artinya
Promosi (x) secara signifikan berpengaruh terhadap
Peningkatan penjualan (y)

b Jika nilai sig > 0,05, maka hipotesis ditolak. Maka artinya
Promosi (x) secara signifikan tidak berpengaruh terhadap
peningkatan penjualan (y)

2. Berdasarkan Perbandingan nilai F hitung dengan F tabel

a. JikaF himrﬁ F tabel, maka hipotesis diterima. maka artinya
Promosi (x) secara signifikan berpengaruh terhadap
peningkatan penjualan (y).

b. Jika F hitung < F tabel, maka hipotesis ditolak. maka artinya
Promosi (x) secara signifikan berpengaruh terhadap
Peningkatan Penjualan (

Langkah-langkah pengujiannya adalah sebagai berikut:

a. Merumuskan hipotesis yang akan diuji :

HO: B1, p2, B3 = 0 artinya tidak ada pengaruh secara
signifikan antara Promosi (X), terhadap
Peningkatan penjualan (Y)

HO: B1, B2, B3 # 0 artinya ada pengaruh secara signifikan
antara Proppsi (X), terhadap Peningkatan
penjualan (Y).

b. Menggunakan level of significant (a) = 5%, dan derajat

kebebasan (df) = (a/2, n-k-1)

Keterangan:

n- jumlah pengamatan (jumlah sampel)

k = jumlah parameter regresi (jumlah variabel)

C. [@nmzeeedidapatkan dari hasil perhitungan dengan SPSS. 26
sedangkan Plamene didapatkan dari melihat pada Tabel t

d Kiriteria Pengujian




1. Jika Brpnoen > Pozezn atau Signifikan t < 0,05 maka Ho
ditolak dan Ha ditegima, berarti ada pengaruh signifikan
antara Promosi (X), terhadap Peningkatan penjualan (Y).
2. Jika Bpopeee< Bozzze atau Signifikan t > 0,05 maka Ho
diterima dan Ha ditolak, yang berarti ada pengaruh tidak
signfikan a%.ra Promosi (X), dan terhadap Peningkatan
penjualan (Y).
3.7. Lokasi dan Jadwal Penelitian
3.7.1. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian pada penelitian ini di lakukan di Kecamatan Lahomi,

Kabupaten Nias Barat
3.7.2. Jadwal Penelitian

BULAN

No KEGIATAN JUNI JULI AGUSTUS

Penyusunan
Proposal

Pengajuan Proposal

Seminar Proposal

Revisi Proposal

L | 2] 2

Pengambilan Data
Awal

6 Konsultasi Dengan
| Dosen Pembimbing

Pengambilan Data
Lanjutan

Penulisan Naskah
Skipsi

Pemeriksaan Oleh
Dosen Pembimbing

Penyempurnaan
Data

Penulisan Naskah
Skipsi Lanjutan
Penyempurnaan
Naskah Dan
Persiapan Ujian
Skipsi
Penyerahan Naskah
13. | Dan Persiapan
Meja Hijau

10.

11.

12.
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BABIV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian
4.1.1 Sejarah Singkat Kantor Camat Lahomi Kabupaten Nias Barat
Kecamatan Lahomi merupakan salah satu wilayah administratif di
Kabupaten Nias Barat, yang terkenal dengan kekayaan budaya dan tradisi
masyarakatnya. Secara geografis, Lahomi memiliki letak yang strategis di
pesisir barat Pulau Nias, yang membuatnya menjadi pusat perdagangan dan
kegiatan ekonomi lokal. Seiring dengan perkembangan zaman, Kecamatan
Lahomi telah mengalami berbagai perubahan, terutama dalam sektor
ekonomi. Awalnya, perekonomian masyarakat Lahomi sebagian besar
bergantung pada pertanian, perikanan, dan kerajinan tangan tradisional.
Namun, dalam beberapa tahun terakhir, produk UMKM di Kecamatan
Lahomi mulai menunjukkan perkembangan yang signifikan.
Produk-produk UMKM dari Lahomi, seperti kerajinan tangan
berbasis budaya Nias, makanan olahan lokal, serta produk kreatif lainnya,
semakin dikenal di luar daerah. Pemerintah setempat bersama masyarakat
terus berupaya mengembangkan UMKM sebagai salah satu pilar utama
ekonomi daerah. Berkat dorongan promosi dan peningkataﬁualitas
produk, UMKM di Kecamatan Lahomi kini mampu bersaing di pasar yang
lebih luas, bahkan hingga tingkat nasional. Perkembangan ini tidak hanya
meningkatkan pendapatan masyarakat setempat, tetapi juga memperkuat

identitas budaya Lahomi sebagai bagian integral dari Kabupaten Nias Barat.

4.1.2 Visi dan Misi
Visi:
"Menjadi pelopor dalam penyediaan produk berkualitas yang berdaya saing

tinggi di Kecamatan Lahomi dan sekitarnya, serta memberikan kontribusi
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positif terhadap pemberdayaan ekonomi lokal dan pengembangan

komunitas."

Misi:

1. Menghasilkan Produk Berkualitas
Menghasilkan produk yang memenuhi standar kualitas tinggi dengan
menggunakan bahan baku lokal dan proses produksi yang efisien untuk
memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen.

2. Mendukung Pemberdayaan Ekonomi Lokal
Meningkatkan keterampilan dan kesejahteraan masyarakat sekitar
melalui pelatihan, penyerapan tenaga kerja, dan kemitraan dengan petani
atau pemasok lokal.

3. Inovasi dan Pengembangan
Terus menerus berinovasi dalam desain dan proses produksi untuk
menghadirkan produk yang relevan dengan tren pasar dan kebutuhan
pelanggan, serta menjaga daya saing di pasar.

4. Promosi dan Pemasaran Efektif

nerapkan strategi pemasaran yang efektif, termasuk pemanfaatan

media sosial dan platform digital, untuk meningkatkan visibilitas dan
jangkauan produk di pasar lokal dan nasional.

5. Kepedulian Lingkungan dan Sosial
Mengimplementasikan praktik produksi yang ramah lingkungan dan
bertanggung jawab secara sosial untuk memastikan keberlanjutan usaha
serta kontribusi positif terhadap lingkungan dan masyarakat.

6. Peningkatan Kualitas Pelayanan
Memberikan layanan pelanggan yang terbaik melalui komunikasi yang
efektif, responsif, dan penyelesaian masalah yang cepat untuk

membangun loyalitas dan kepercayaan konsumen.
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4.1.4 Karakeristik R nden

Identitas responden dalam penelitian ini merupakan pelaku Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) yang beroperasi di Kecamatan
Lahomi, Kabupaten Nias Barat. Responden terdiri dari berbagai latar
belakang usaha, termasuk perdagangan, produksi kerajinan tangan, kuliner,
dan jasa. Sebagian besar pelaku UMKM ini telah menjalankan usahanya
selama lebih dari tiga tahun dan memiliki skala usaha yang relatif kecil,
dengan jumlah karyawan yang terbatas, biasanya kurang dari lima orang.
Tingkat pendidikan para responden bervariasi, mulai dari lulusan sekolah
menengah hingga perguruan tinggi, dengan mayoritas responden memiliki
pengalaman kerja yang cukup dalam mengelola bisnis mereka. Para
responden ini juga umumnya merupakan penduduk asli Kecamatan Lahomi
yang memiliki pemahaman mendalam tentang pasar lokal serta budaya

setempat, yang turut mempengaruhi cara mereka menjalankan usahanya.

A. Responden berdasarkan usia

Tabel 4.1
Identitas Responden Berdasarkan Usia
No Usia Responden Frekuensi | Presentase
(%)
i, 25-30 tahun 10 30.3 %
= 31 - 35 tahun 8 24.2 %
g8 36 — 40 tahun 7 21-2%
4. 41 - 45 tahun 5 15.2 %
5 46 - 50 tahun 3 9.1 %
Jumlah 33 Orang 100 100%

Su r: Qlahan Peneliti, 2024
Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa responden yan sia 25-30
tahun merupakan kelompok usia terbanyak, yaitu sebanyak rang atau

30.3% dari total responden. Kelompok usia 31-35 tahun berada di urutan
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kedua dengan 8 responden atau 24.2%, diikuti oleh kelompok usia 36-40

tahun dengan 7 responden atau 21.2%. Kelompok usia 41-45 tahun terdiri
dari 5 responden atau 15.2%, sedangkan kelompok usia 46-50 tahun
merupakan yang paling sedikit dengan 3 responden atau 9.1%.
B. Responden berdasarkan jenis kelamin
Tabel 4.2
Daftar Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase %
Laki-laki 13 orang 3939 %
2 Perempuan 20 orang 60.61 %
Total 33 orang 100%
Sumber: n Peneliti, 2024
Dari Tabel Diatas, re en yang terlibat dalam penelitian ini,

mayoritas adalah Perempuan dengan jumlah 20 orang atau 60,61% dari
keseluruhan responden. Sementara itu, responden Laki-kali begjumlah
13 orang, yang merupakan 3939% dari total responden. Hal ini
menunjukkan bahwa partisipasi responden perempuan lebih dominan
dibandingkan laki-laki dalam penelitian ini.
C. Responden berdasarkan Tingkat Pendidikan
Tabel 4.3
Daftar Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Tingkat Pendidikan Jumlah Persentase %
1 SLTA éorang 60.62 %
2 S-1 13 orang 39.39 %
Total 33 orang 100%

Sumber: Olahan Peneliti, 2024
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Dari tabﬁii atas, dapat dilihat bahwa dari 33 responden yang

berpartisipasi dalam penelitian ini, mayoritas memiliki tingkat
pendidikan SLTA, yaitu sebanyak 20 orang atau sekitar 60,61% dari
total responden. Sementara itu,ﬁrang atau 39,39% dari responden
memiliki tingkat pendidikan S1. Hal ini menunjukkan bahwa responden
dengan tingkat pendidikan SLTA lebih dominan dibandingkan dengan

mereka yang memiliki gelar S1 dalam populasi yang diteliti.

4.1.5 Tabulasi Data

1. Rekapitulasi Hasil Angket Promosi (Variabel X)
Tabel 44
Hasil Angket Promosi (X)
Promosi (X

No —% X2 | x3 [ xa]xs ):5] x7 | %8 | xo | xio | meh
R1 5 4 4 3 5 4 4 3 4 4 40
_a 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 34
R3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R6 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49
R7 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 34
R8 4 3 4 3 4 3 4 3 3 35
R9 4 3 4 | 4 3 3 3 3 3 34
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49
R11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R13 P 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R14 3 3 3 3 4 4 3 3 4 33
ol 4 3 3 4| 4| 4 3 4 3 4 36
R16 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39
R17 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38
R18 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 40
R19 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 37
R20 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 44
R21 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 36
R2 | 55| 5 | 5| 5|5 |5 |3 5| 5 50
R23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40




40

40
48

40

39
50
50
39
49

R24
R25

R27
R28

R30
R31
R32

R33
Sumber: Olahan Peneliti, 2024

2. Rekapitulasi Hasil Angket Peningkatan Penjualan (Variabel Y)

Tabel 4.5
Hasil Angket Peningknn Penjualan (Y)

Jumlah

141

35

50
50
50
48
32
36

37

40
50
50

37
36
36
45

48

37

Y9 | Y10

Y8

Y7

Y5 | Y6

Peningkatan Penjualan (Y)
Y4

Y3

Y2

Y1

No

R1

R4

R5

R6

@
RS

R9

R10

R12

R13

R14

R15

R16

R17

R18

R23




R4 | 4| 4| 3| 4] 3 |4| 4 4 | 4| 4 38

4 | 4| 4| 444 5 5 | 5] 5 44

R26 | 4 | 4 | 4| 4| 4 | 4| 4 4 4 | 4 40
R7 | 4| 4 | 4| 5] 4 4| 5 5 | 5] 5 45
R28 5| 55|55 5 5 | 5] 5 50
BRp | 4| 4 [ 3| 4| 4[4 4 4 | 4| 4 39
RO| 5| 5|5 | 5| 5]|5]| 5 5 | 5] 5 50
RMM |5 | 5| 5| 5|5 ]|5]| 5 5 | 5| 5 50
R2 | 4 | 3 | 4| 4| 4 4| 4 4 | 4| 4 39
R3|5| 5| 5| 4| 5]|5]| 5 5 | 5] 5 49

Sumber: Olahan Peneliti, 2024

4.2 Uji Instrumen
4.2.1 Uji Validitas Data

Menurut Sugiyono (2019: 267), uji validitas merupakan persamaan
data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data yang diperoleh langsung
yang terjadi pada subjek penelitian. Uji validitas ini dilakukan untuk
mengukur valid atau tidaknya ﬁu kuesioner yang diperoleh oleh peneliti
dari responden, uji validitas yang digunakan oleh peneliti yaitu
dengan menggunakan bantuan SPSS, SPSS merupakan salah satu aplikasi
untukgnenganalisis data statistik.

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan korelasi Pearson
Product Moment, dan melibatkan 35 responden di luar sampel penelitian.

Dalam rangka mengukur validitas, nilai Korelasi Item-Total Koreksi
dibandingkan dengan nilai rupe yang sebesar 0,343. Nilai perbandingan ini
digunakan untuk memeriksa apakah nilai perhitungan (ruiwne) dari
Corrected Ite tal Corelation lebih besar darinilai rype (sebesar 0,343).
Jika nilai rpiune lebih besar dari sebesar 0,343, maka pertanyaan-pertanyaan
pada ﬁket dianggap valid.

Pengujian instrumen penelitian bertujuan untuk mengukur tingkat
validitas dan reliabilitas dari angket sebelum dilgukan pengumpulan data.

Hasil uji validitas variabel dalam penelitian ini gflalah sebagai berikut:
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1. Uji Validitas Promosi (Variabel X)
Untuk menghitung valid'ﬁ variabel promosi, peneliti
mempersiapkan hasil item angket dengan tabel sebagai berikut:
Tabel 4.6
Validitas Variabel promosi (X)

No Item
Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan
1 0846 0,343 Valid
2 0862 0,343 Valid
3 0909 0,343 Valid
4 0851 0,343 Valid
5 0901 0,343 Valid
6 0926 0,343 Valid
7 0921 0,343 Valid
8 0877 0,343 Valid
9 0,942 0,343 Valid
10 0935 0,343 Valid

Sumber: diolah dari data primer melalui spss saﬁisricQﬁ , 2024
Berdasarkan Tabel 4.6, diketahui bahwa semlaperyataan yang
digunakan dalam kuisioner untuk variabel promosi dinyatakan valid,
karena dari semua item pertanyaan mempunyai nilai Pearson
Correlation(rhinmg) lebih besar dari riper (0,343).
2. Uji Validitas Peningkatan Penjualan
Tabel 4.7
Validitas Variabel Peningkatan Penjualan (Y)

dlo Item
r hitung r tabel Keterangan
Pertanyaan

1 0,855 0,343 Valid
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2 0,760 0,343 Valid
3 0863 0,343 Valid
4 0,771 0,343 Valid
5 0,842 0,343 Valid
6 0847 0,343 Valid
7 0,681 0,343 Valid
8 0,602 0,343 Valid
9 0,673 0,343 Valid
10 0817 0,343 Valid
Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

Berdasarkan Tabel 4.8, diketahui bahwa semua peryﬁaan yang
digunakan dalam kuisioner untuk variabel Peningkatan dinyatakan
valid, karena dari semua item pertanyaan mempunyai nilai Pearson
Correlation(rhinmg) lebih besar dari riper (0,343).

4.2.2 Uji Reliabilitas
Menurut Sugiyono (2019: 130), uji reliabilitas adalah sejauh
mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang sama,
menghasilkan data yang sama. Uji reliabilitas dilakukan terhadap item
pertanyaan yang dinyatakan valid, suatu variabel dikatakan reliabel atau
Wdal apabila jawaban terhadap pertanyaan selalu konsisten. Reliabilitas
berkenan dengan derajat konsistensi dan sta%tas data atau temuan, untuk
melihat ketepatan atau kejelasan angket. Tinggi rendahnya reliabilitas
dinyatakan dengan nglai yang disebut koefisien reliabilitas, yang
berkisaran antara 0-1. Dalam penelitian ini peneliti menguji reliabilitas
dengan model cronbach’s alpha, dimana peneliti menggunakan bantuan
proraﬁSPSS version 26.
Hasil pengujian reliabilitas instrumen termuat dalam Tabel 4.9

sebagai berikut:
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Tabel 4.8
Perhitungan Reliabilitas tiap Variabel

Variabel Cronbach's Alpha N of Item
Promosi 0972 10
Peningkatan Penjualan 0,924 10

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

Hasil pengujian reliabilitas terhadap instrumen menghasilkan angka
Cronbach Alpha lebih besar dari 0,7 yaitu sebesar 0,972 untgk variabel
promosi, dan 0,924 untuk variabel peningkatan penjualan. Reliabilitas
angket pada ke duavariabel ini dinyatakan reliabel jika memberikan nilai
Cornbach alpha> 0,7. Dengan merujuk pada informasi Etas, dapat
dinyatakan bahwa pernyataan-pernyataan dalam angket penelitian ini
memiliki reliabilitas yang cukup dan layak digunakan dalam konteks

penelitian ini.

4.3 Uji Asumsi Klasik

4.3.1 Uji Normalitas

Dalam penelitian ini, rﬂ'malitas data diuji menggunakan perangkat
lunak SPSS for Windows. Uji normalitas yang digunakan adalah uji
Kolmogorov-Smirnov. Kriteria yang digunakan adalah signifikansi untuk
uji dua sisi. Jika hasil perhitungannya lebih besar dari 0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa data tersebut berdisggibusi normal.

Menurut Ghozali (2017: 160), uji normalitas dilakukan dengan
tujuan untuk menentukan apakah setiap variabel berdisuﬂsi normal atau
tidak dilakukan uji statistic KrJ!mrJngrrJv-Smfmﬁresr. Dalam penelitian
ini peneliti menggunakan metode uji normalitas Kolmogorov-smirnov.

Tabel 4.9

Uji Normalitas dengan uji Kolmogorov Smirnov
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 33
Normal Parameters2®? Mean .0000000
Std. Deviation 3.62717287
Most Extreme Differences Absolute 142
Positive 142
Negative -132
Test Statistic 142
Asymp. Sig. (2-tailed) .091¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance{frection.
Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

Berdasarkan hasil uji Kglmogorov-Smirnov, nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) adalah 0.032. Dalam uji Kolmogorov-Smirnov, nilai signifikansi
yang lebih besar dari 0.05 menugjukkan bahwa data tidak berbeda
signifikan dari distribusi normal. Den nilai signifikansi 0.091, yang
lebih besar dari 0.05, dapat disimpulkan bahwa tidak ada bukti yang cukup
untuk menolak hipotesis nol. Artinya, data residual mengikuti distribusi
normal dan uji normalitas tidak menunjukkan penyimpangan signifikan

dari normalitas.

4.3.2 Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2017) menjelaskan bahwa uji ini bertujuan untuk
menginvestigasi apakah terdapat korelasi yang signifikan antara variabel
independen dalam model regresi. Dalam model regresi yang efektif,
seharusnya tidak korelasi yang kuat antara variabel independen. Deteksi
multikolinieritas m

am model regresi dapat dilakukan dengan melihat

tolerance value atau variance inflation factor (VIF). Pendeteksian
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multikolinieritas dalam model ini memiliki beberapa langkah sebagai

berikut:

1) Nilai R? yang sangat tinggi, namun terdapat variabel-variabel bebas
individual yang tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
variabel terikat.

2) Analisis matriks korelasi antara variabel bebas. Jika terdapat korelasi
yang cukup tinggi (>0.,9) antara variabel bebas, ini menunjukkan
kemungkinan adanya multikoliniggitas.

3) Melihat nilai VIF dan Tolerance.Jikanilai Tolerance <0,10 dan VIF

> 10, ini mengindikasikan adanya multikolinieritas.

Hasil pengujian multikolinieritas termuat dalam Tabel 4.10 sebagai

berikut:
EZRbel 4.10
Uji multikolinieritas
Coefficients?
Standardiz
ed
Coefficient Collinearity
Model s t Sig. | Statistics
Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 13.481 4.402 3.063| 0.005
Promosi 0.691 0.101 0.776| 6.841] 0.000 1.000 1.000
a
Dependent
Variable:
Peningkata
n
Penjualan

hY umbﬁd:’rﬂak dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

Hasil uji multikolinieritas pada bel 4.10, menunjukan hasil
perhitungannilai folerance keduavariabel independen yang memiliki nilai
tolerance >0,1 yang artinya tidak ada kolerasi antaraariabel independent yang
lebih dari 95% demikian juga dengan hasil nilai VIF yang lebih <5, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak ada multikolineritas antara independent dalam model

regresi.
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4.3.3 Uji Heteroskedastisitas
Menurut Ghozali (2017: 47), heteroskedastisitas memiliki arti bahﬁl
terdapat varian variabel pada model regresi yang tidak sama. Tujuan uji
heteroskedastisitas adalah untuk mengetahui atau menguji apakah dalam
model regresi ada atau terjadinyaa ketidaksamaan variance dari residual
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap berarti terjadi
heteroskedastisitas.

Dalam uji heteroskedastisitas peneliti menggunakan bantuan

SPSS26.
Scatterplot
Dependent Variable: Peningkatan Penjualan

al
g L ]
i e
©
o L]
T 1|
N e
£ .
a8 0 L] °
g e ® e °
8 4 e ° 2 e
] L ]
E L] L]
5
L3
o L]

3

. -1 0 1
Regression Standardized Predicted Value
Su diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024
Berdasarkan gambar diatas maka dapat kita sim bahwa titik

titik dalam gambar diatas menyebar pada setiap titik O, maka dapat di

simpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.

4.3.4 Uji Linear Sederhana
Sugiyono (2019) menyatakan bahwa analisis regresi linear berganda
merupakan regresi yang memiliki satu varjghel dependen dan dua atau
lebih variabel independen. Linear sederhana mempelajari hubungan anatar

dua variabel, satu variabel bebas dan satu variabel terikat. Metode analisis
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regresi linier sederhana digunakan untuk ada tidaknya pengaruh Promosi

(X), terhadap Peningkatan Penjualan (Y)

Tabel 4.11

Uji Linear Sederhana

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 13.481 4.402 3.063 .005
Promosi 691 A01 776 6.841 .000

a. Dependent Variable: Peningkatan Penjualan
Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

Berdasarkan hasil output SPSS diatas, maka dapat dirumuskan

odel persamaan reﬁsinya sebagai berikut:
Y=13.481(a)+0.691 (x)+e
Model model regresi tersebut bermakna:

x.-"

constantan (a)=13 481 artinya apabila Promosi itu constant atau
tetap, maka ;@ingkatan penjualan sebesar 13.481.

#» koefesien ke arah regresi /B (X) =0.691 (bernilai positif) artinya,

apabila promosi meningkat | (satu) satuan maka penjualan juga
akan mengalami peningkatan sebesar, 0.691.
4.1.5 Uji Koefesien Determinasi
Dalam penelitian ini menggunakan adjusted R square, dimana setiap
tambahan satu variabel independen, maka R? pasti meningkat. Oleh karena

itu banyak peneliti yang menganjurkan menggunakan adjusted R square

pada saat mengevaluasi model regresi. Tidak seperti R?, nilai adjusted R*
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dapat naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan ke

dalam model.
Tabel 4.12
Uji Koefisien Determinasi
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Maodel R R Square Square Estimate
1 7762 602 .589 3.685

a. Predictors: (Constant), Promaosi

b. Dependent Variable: Peningkatan Penjualan
Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024
Berdasarkan tabel 4.12 diatas diperoleh hasil bahwa nilai Adjuster R

Square sebesar 0,589 hal ini berarti Variabel Promosi (X) mampu
menjelaskanningkatan penjualan (Y) sebesar 0.589 dengan presentase
sebesar 58.9% setelah disesuaikan terhadap sampel dan variabel
independewedangkan sisanya 41,1% dijelaskan oleh variabel lain diluar

penelitian ini.

4.4 Uji Hipptesis
441 Uji T

Uji statistik T pada dasarnya memperlihatkan seberapa jauh
pengaruh satu variabel penjelas secara sendiri dalam menerangkan variasi
variabel terikat. Dalam hal ini apakah variabel dimensi Promosi benar-
benar berpengaruh terhadap variabel Peningkatan Penjualan. Penelitian ini
dilakukan dengan melihat pada Quick Look dan juga membandingkan nilai
statistik T dengan titik kritis menurut tabel dengan tingkat @=5%. Sebagai
dasar pengambilan keputusan dapat digunakan kriteria pengujian sebagai

berikut:
1. Apabila T hitung > T tabel dan tingkat signifikansi <(0,05), maka
variabel independen secara individual mempengaruhi variabel

dependen.
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2. Apabila T hitung < T tabel dan tingkat signifikansi >(0,05), maka
variabel independen secara individual tidak mempengaruhi variabel
dependen.

ependen

Hasil pengujian uji F berdasarkan SPSS26 adalah sebagai berikut:

Tabel 4.13
Uji T

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 13.481 4.402 3.063 .005
Promosi 691 101 776 6.841 001

a. Dependent Variable: Peningkatan Penjualan
Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

berdasarkan dengan tabel diatas, maka interﬁ;tasinya adalah:
» Diketahui nilai sign variabel X 001>0.05 dan nilai t hitung
6.841<2.054 sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima dan
berpengaruh terhadap variabel Peningkatan penjualan (Y)
442 Uji F
Uji F adalah salah satu teknik statistik yang digunakan untuk
menentukan apakah terdapat perbedaan yang signifikan antara varians dua
atau lebih kelompok data. Dalam konteks analisis varians (ANOVA), uji F
membandingkan varians antara kelompok dengan varians dalam kelompok
untuk melihat apakah kelompok-kelompok tersebut memiliki varians yang
berbeda secara signifikan. Uji ini Sarﬁ berguna dalam penelitian yang
melibatkan beberapa kelompok dan bertujuan untuk menguji hipotesis
bahwa semua kelompok memiliki varians yang sama.

Hasil pengujian uji F berdasarkan SPSS26 adalah sebagai berikut:




Tabel 4.14
Uji F
ANOVA®
Sum of
Model Squares f Mean Square B Sig.
Regression 635.541 1 635.541 46.797 .000e
Residual 421,004 31 13.581

‘qm 1056.545 32

a. Dependent Variable: Peningkatan Penjualan

b. Predictors: (Constant), Promasi

>

4.5 Pem
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Berdasarkan tabel diatas maka dapat di simpulakn bahwa : @

14
Pengaruh Teknologi Informasi (X) terhadap Kinerja Pegawai (Y) e
Diketahui nilai sign 0.000<0.05 dan nilai F hitung 46.797>329 sehingga

dapat disimpulkan terdapat pengaruh variabel X terhadap Y.

san
Pengaruh Promosi secara Online terhadap Peningkatan Penjualan
Produk UMKM di Kecamatﬁahomi, Kabupaten Nias Barat.

Promosi secara online memiliki peranan yang sangat penting dalam
rneningkalﬁl penjualan produk UMKM, terutama di era digital seperti
sekarang. Di Kecamatan Lahomi, Kabupaten Nias Barat, UMKM telah
mulai memanfaatkan platform digital untuk mempromosikan produk
mereka. Promosi online memungkinkan UMKM wk menjangkau audiens
yang lebih luas, bahkan hingga ke luar daerah, dengan biaya yang relatif
lebih rendah dibandingkan dengan metode promosi tradisional.

wnurut Kotler & Keller (2016), promosi adalah salah satu elemen
dalam bauran pemasaran yang bertujuan untuk mengkomunikasikan dan
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan.
Dalam konteks promosi online, Saravanakumar daSuganthaLakshmi
(2019) menjelaskan bahwa media sosial sebagai alat promosi online dapat

memberikan pengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan karena
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kemampuannya dalam menjangkau target pasar yang lebih spesifik dan
interaktif.

Promosi online memungkinkan UMKM mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien. Dalam penelitian yang
dilakukan O%Wang et al. (2020), ditemukan bahwa UMKM yang aktif
melakukan promosi melalui platform digital se% media sosial, e-
commerce, dan website resmi cenderung mengalami peningkatan penjualan
yang signifikan. Hal ini disebabkan oleh tingginya tingkat keterlibatan
konsumen di platform digital, yang dapat meningkatkan kesadaran merek
dan akhirnya berujungﬂ:la peningkatan penjualan.

Lebih lanjut, promosi online juga memungkinkan UMKM di
Kecamatan Lahomi untuk bersaing de pelaku bisnis lain yang mungkin
lebih besar. Dengan memanfaatkan SEO (Search Engine Optimization),
iklan berbayar, dan kampanye media sosial yang terarah, UMKM dapat
menarik perhatian konsumen yang lebih luas. Studi oleh Chaffey dan Ellis-
Chadwick (2020) menunjukkan bahwa penggunaan strategi digital yang
tepat dapat memperkuat posisi UMKM di pasar dan meningkatkan volume
penjualan mereka.

Dari sisi efektivitas, promosi online memberikan berbagai
keuntungan bagi UMKM di Lahomi. Mereka dapat memantau dan
mengukur hasil promosi secara real-time, memungkinkan penyesuaian
strategi secara cepat jika diperlukan. Ini berbeda dengan promosi
konvensional yang sering kali membutuhkan waktu lebih lama untuk
melihat hasilnya. Menurut hasil penelitian oleh Hasan dan Sohail (2021),
UMKM yang memanfaatkan data analitik dari promosi online dapat lebih
mudah menyesuaikan kampanye mereka untuk mencapai hasil yang
optimal Jadi promosi secara online terbukti memiliki pengaruh positif
terhadap peningkatan penjualan produk UMKM di Kecamatan Lahomi,

Kabupaten Nias Barat. Dengan menggabungkan berbagai strategi promosi




digital dan memanfaatkan teknologi terkini, UMKM dapat meningkatkan

daya saing dan memastikan pertum%lan bisnis yang berkelanjutan.

Berdasarkan Uji koefesien determinasi bertujuan untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam dalam menerangkan variasi
variabel dependen (Ghozali, 2018). Uji koefesien menununjukan bahwa
éﬁi regresi linear X sebesar 0.589 dengan presentase 58,9% menunjukan
bahwa variabel Promosi mempunyai pengaruh yang positif terhadap
Peningkatan Penjualan yang berarti bahwa setiap kenaikan 1 satuan
variabel Promosi maka akan mempengaruhiﬁningkatan Penjualan
sebesar 0,589 atau 58,9/% dengan asumsi bahwa variabel lain tidak diteliti

dalam penelitian ini.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan @

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi secara online
terhadap peningkatan Qﬂjualan produk UMKM di Kecamatan Lahomi,
Kabupaten Nias Barat. Berdasarkan hasil penelitian dapat di Tarik kesimpulan
bahwa:

1. Pengaruh promosi secara online terhadap peningkatan penjualan produk

UMKMdi Kecamatan Lahomi, Kabupaten Nias Barat
Berdagagkan hasil pengujian Uji T dimana Diketahui nilai sign
variabel X 001>0.05 dan nilai t hitung 6.841<2.054 sehingga dapat
disimpulkan bahwa Ha diterima dan berpengaruh terhadap variabel
Peningkatan penjualan (Y).
Berdasarkan Uji koefesien determinasi menununjukan diperoleh
hasil bahwa nilai Adjuster R Square sebesar 0,589 hal ini berarti Variabel
Promosi (X) mampu menjelaskan pemipgkatan penjualan (Y) sebesar
0.589 dengan presentase sebesar 58.9% setelah disesuaikan terhadap
sampel dan variabel independen sedangkan sisanya 41,1% dijelaskan
oleh variabel lain diluar penelitian ini.
52 Saran

Berdasarkan kesimpulan dari hasil penelitian, maka dapat disimpulkan

saran-saran sebagai berikut:

1. Untuk para pelaku UMKM di Kecamatan Lahomi, Kabupaten Nias
Barat, harus mengoptimalkan promosi secara online merupakan langkah
strategis yang sangat penting untuﬁlcningkatkan penjualan produk.
Berdasarkan hasil studi mengenai Pengaruh Promosi Secara Online
terhadap Peningkatan Penjualan Produk UMKM di Kecamatan
Lahomi, Kabupaten Nias Barat, disarankan agar UMKM lebih aktif
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dalam memanfaatkan berbagai platform digital seperti media sosial, e-

commerce, dan wﬁte resmi. Membangun kehadiran yang konsisten
dan menarik di media sosial seperti Facebook, Instagram, dan
WhatsApp dapat membantu menjangkau audiens yang lebih luas,

terutama dengan konten yang relevan dan interaktif.
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PENGARUH PROMOSI SECARA ONLINE TERHADAP
PENINGKATAN PENJUALAN PRODUK UMKM DI KECAMATAN

LAHOMI KABUPATEN NIAS BARAT

ORIGINALITY REPORT
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SIMILARITY INDEX

PRIMARY SOURCES

repo.stie-pembangunan.ac.id

Internet

repositori.usu.ac.id

Internet

accurate.id

Internet

repository.uiad.ac.id

Internet

eprints.ubhara.ac.id

Internet

H repository.stie-mce.ac.id

Internet

j-innovative.org

Internet

B repositori.stiamak.ac.id

Internet

n ejournal.unsrat.ac.id

Internet

608 words — 5%
328 words — 2%
291 words — 2%
277 words — 2%
243 words — 2%
233 words — 2%
220 words — 2%

211 words — 2%

200 words — 1 %
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eprints.unpal.ac.id

Internet

etheses.uin-malang.ac.id

Internet

eprints.undip.ac.id

Internet

jurnal.umj.ac.id

Internet

eprints.iain-surakarta.ac.id

Internet

skripsistie.files.wordpress.com

Internet

core.ac.uk

Internet

portal-news9.blogspot.com

Internet

ejurnal-unespadang.ac.id

Internet

jurnal.uniyap.ac.id

Internet

digilibadmin.unismuh.ac.id

Internet

e-jurnal.nobel.ac.id

Internet

190 words — | %
188 words — 1 %
173 words — | %
152 words — 1 %
148 words — 1 %
141 words — 1 %
125 words — 1 %
115 words — 1 %
104 words — 1 %
104 words — 1 %
100 words — 1 %

99 words — 1 %
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26

27

28

29
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docobook.com

Internet

ejurnal.stie-trianandra.ac.id

Internet

www.scilit.net

Internet

afghanrizaldy.blogspot.com

Internet

dokumen.tips

Internet

repositori.uma.ac.id

Internet

repository.upbatam.ac.id

Internet

repository.ub.ac.id

Internet

journal.untar.ac.id

Internet

repository.iainpalopo.ac.id

Internet

repository.uinsu.ac.id

Internet

repository.unja.ac.id

Internet

eprints.polsri.ac.id

98 words — %
97 words — 1 %
95 words — 1 %
94 words — 1 %
93 words — | %
93 words — %
91 words — 1 %
88 words — 1 %
75 words — 1 %
70 words — 1 %
67 words — 1 %

67 words — 1 %
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Internet

64 words — < 1 %

;cn?err:\e?tik.unisi.ac.id 63 words — < 1 0%
;cniﬁcgtid.123dok.com 63 words — < 1 0%
Irn?eﬁgtsitori.uin-aIauddin.ac.id 62 words — < 1 %
miﬂgri.raharja.info c9 words — < ] 0%
dspace.uii.ac.id cawords — < ] %

Internet

Maulida feren Arta Meyla, Feti Fat.lmah,JeI.<t| 53 words — < 1 %
Rahayu. "Pengaruh digital marketing, media

sosial Tiktok, dan harga terhadap keputusan pembelian produk
minuman Vr Booster Collagen di kabupaten Jember", Jurnal

Akuntansi, Manajemen, dan Perencanaan Kebijakan, 2023

Crossref

, : 0)
Ient|czr:|ert1ts.ums.ac.ld 53 words — < 1 o

. : 0
Icn?errrwiterence.blnadarma.ac.ld 50 words — < 1 /0

- 0
radartulungagung.co.id 48 words — < 1 )

Internet

0
123dok.com 47 words — < 1 )0

Internet
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, . , 0
Irn<tee|tr)n(e)t5|tory.radenlntan.ac.ld 46 words — < 1 /0

. 0
xx(\e/r\r/]\g.slldeshare.net 23 words — < 1 )

N . 0
repository.uin-suska.ac.id 39 words — < 1 /0

Internet

Noferius Giawa, Yoel Melsaro Larorsa.. "Ar?aI|S|s 38 words — < 1 %
Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kinerja

Perangkat Desa Orsedes Kecamatan Boronadu Kabupaten Nias
Selatan”, Jurnal EMBA : Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen,

Bisnis dan Akuntansi, 2023

Crossref

ifeELl:telpendldlkan'ld 36 words — < 1 /0
. . 0
Iem|czrrn|ert1ts.perbanas.ac.ld 35 words — < 1 /0
. . 0
Iem|ce)rrn|ert1ts.unpak.ac.ld 35 words — < 1 /0
Dyah Purnamasari, Diana Sari, Yati Mulyati. < 1 %
32 words —

"Pengaruh Kualitas Pelayanan Pajak dan
Kesadaran Wajib Pajak Terhadap Kepatuhan Wajib Pajak Bumi
dan Bangunan", Owner, 2024

Crossref

. : 0
repository.usd.ac.id 30 words — < 1 )

Internet

. : 0
wurips.staff.gunadarma.ac.id 28 words — < 1 /0

Internet
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58

59

H BH H B3
N . —

. o . 0
IenjtgnL::’nal.unltomo.ac.ld 27 words — < 1 /0
' 0
Irﬂecr)naetm.mfo 25 words — < 1 /0
repository.unmuhjember.ac.id < 1%
Internet 24 WordS —

. . . 0
Iem|c;:|ert1ts.waI|songo.ac.|d 23 words — < 1 /O
. . 0
IIrl]zrrn:f:try.polmed.ac.ld 23 words — < 1 /0

iva- 0
Iknfet‘r]r;glva portal.org 29 words — < 1 )0
repository.syekhnurjati.ac.id < 1 %
Internet 22 Words —

Putri Cintya Pratiwi, Siti Komariah Hildayanti, 21 words — < 1 /0

Shafiera Lazuarni. "Pengaruh Atribut Produk,

Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian
Smartphone Samsung di Kota Palembang", JEMSI (Jurnal
Ekonomi, Manajemen, dan Akuntansi), 2024

Crossref

Tatik Mulyati, Saraswati Budi Utami. "EFFECT of 21 words — < 1 %
COMPETENCE, WORK PLACEMENT and

ACHIEVEMENT on CAREER DEVELOPMENT (Study at BPN

Madiun Municipality )", Capital: Jurnal Ekonomi dan

Manajemen, 2019

Crossref

0
www.kompas.com 21 words — < 1 /O

Internet
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. " . 0
Anmsa Mango.le. Pengaruh Celebrity .Endorsgr 19 words — < 1 /0
Online Shop di Instagram terhadap Minat Beli
Produk Fashion Muslim dalam Sudut Pandang Syariah
Marketing", TASAMUH: Jurnal Studi Islam, 2019

Crossref

. o 0
Iem|ce)r:|ert1ts.ukmc.ac.|d 19 words — < 1 /O
. o o 0
Ien{ec::itrnaI.stlepembnas.ac.ld 18 words — < 1 /O
eprints.ahmaddahlan.ac.id < 1 %

Internet 1 8 WOrdS —

. . _ . 0
Irn?eﬁstsnory.stlkeshangtuah sby.ac.id 18 words — < 1 /0

. . 0
Irnfeeﬁ(;snory.unhas.ac.ld 18 words — < 1 /0

. . 0
Irn?efice)tsnory.upl.edu 18 words — < 1 /0
databoks-series.katadata.co.id < 1 %
Internet 17 words —

: . 0
{S:nr;?al.stekom.ac.ld 17 words — < 1 /0
. o _ o e . 0
ojs.unik-kediri.ac.id 17 words — < 1 /0

Internet

. 0
www.scribd.com 17 words — < 1 /O

Internet



0

Ahmad Wa.h){'u.Hlda){at, Sihabudin Slha'bud'ln, 16 words — < 1 %
Robby Fauiji. "Literasi Keuangan dan Efikasi

Keuangan terhadap Minat Investasi Emas Antam Masyarakat

Desa Labanjaya Kecamatana Pedes Kabupaten Karawang",

BUDGETING : Journal of Business, Management and

Accounting, 2024

Crossref

Kristiawan Zebua, Fatolosahulu. "PENGARUH < 1 %
16 words —

HUMAN RELATIONS TERHADAP KINERJA

PEGAWAI DI DINAS PENDIDIKAN KOTA GUNUNGSITOLI", Jurnal

Tunas Pendidikan, 2024

Crossref

. H 0
Iem|czrt;|ert1ts.umm.ac.ld 16 words — < 1 /0

. _ H 1 0
Irfe[rani‘)tytory.ar raniry.ac.id 16 words — < 1 /0

. . 1 0
Syahrifah Arina, Facrul Rozi, Malesa Anan. 15 words — < 1 /0

"PENGARUH PENYUSUTAN AKTIVA TETAP
TERHADAP LABA PADA PT BANK MESTIKA DHARMA, TBK",
Worksheet : Jurnal Akuntansi, 2024

Crossref

Icnlt|egrr:(Ie|tb.|a|n palangkaraya.ac.id 15 words — < 1 )
, . . 0

Irniﬁgtsnory.prad|ta.ac.|d 15 words — < 1 0
0

www.telkomsel.com 15 words — < 1 )

Internet

repository.metrouniv.ac.id 14 words — < 1 /0

Internet
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00) (00)
(00) ~

. . : 0
repository.unib.ac.id 14 words — < 1 /0

Internet

" H 0
Ana; Nuruzzar.nan'. Pengaruh.PeIa?tlhan, Etos 13 words — < 1 /0
Kerja dan Motivasi Terhadap Kinerja Karyawan RS
EMC Alam Sutera Tangerang Selatan", Competitive, 2023

Crossref

i 0
I|E]>t(2rrnleJtmahan.pu.go.ld 13 words — < 1 )0

. . . 0
IrfeE)n(e)t&tory.bakrle.ac.ld 13 words — < 1 /0
repository.upstegal.ac.id 13 words — < 1 %

Internet

Intanla.Putrl Azahra,- VeronlaJUW|ta. Wardhani, 12 words — < 1 %
Laurenia Cahya Devinta, Naya Khaliala et al.

"Analisis Penggunaan Bahasa Indonesia Dalam Promosi Online

Bagi Pelaku Usaha Kecil dan Kelas Menengah", Jurnal Bahasa

Daerah Indonesia, 2024

Crossref

Putri Rlquyah Yuliyanah, Dien Noviany R, Baihaqi 12 words — < 1 %
Fanani. "PENGARUH OMZET PENGHASILAN,

TARIF PAJAK, SERTA SELF ASSESSMENT SYSTEM TERHADAP

KEPATUHAN WAJIB PAJAK USAHA MIKRO, KECIL DAN

MENENGAH (UMKM) DI KOTA TEGAL", Multiplier: Jurnal

Magister Manajemen, 2019

Crossref

H n 0
Ratu Humaemah, Taufiq Kurohman. "PENGARUH .\ < 1 )0
KONTRIBUSI PESERTA DAN PENDAPATAN
INVESTASI TERHADAP SURPLUS UNDERWRITING DANA
TABARRU€ PADA PT. PRUDENTIAL LIFE ASSURANCE UNIT



O O O O
~ Ul NN W

—
(@)
()

SYARIAH PERIODE 2010-2017", Syar'Insurance: Jurnal Asuransi
Syariah, 2020

Crossref

s becom 12 words — < 1%
I|cztle1rli)!tikasi.mercubuana.ac.id 12 words — < 1 %
Irn?e;r)n?tsitory.uinjkt.ac.id 19 words — < 1 %
Irn?e[ranc;‘)tsitory.unj.ac.id 19 words — < 1 %
Itnita(:rrniaryg.blogspot.com 12 words — < 1 %
www.docstoc.com 12 words — < 1 0%

Internet

Sekar Nur Hasanah, Rochmawati Rochmawati. < 1 %

. ) 11 words —
Pengaruh Penguasaan Akuntansi Dasar dan

Kemandirian Belajar terhadap Hasil Belajar Siswa XII Akuntansi

SMK dengan Anxiety sebagai Variabel Moderasi", EDUKATIF :

JURNAL ILMU PENDIDIKAN, 2024

Crossref

' 0
Ierawtre[:}:tsda.semarangkota.go.|d 11 words — < 1 /0

i 0
ﬂt‘;‘jﬁ'aye“'”fo 11 words — < 1 /0
pt.scribd.com 11 words — < 1 %

Internet



103

—
o
NN

—
(@)
~J

—
o
0,0)

—
o
O

Y —_
—_ —_
—_ (@)

Y
N
N

| | 0
repository.ut.ac.id 11 words — < 1 %

Internet

0
toffeedev.com 11 words — < 1 /0

Internet

Andriasan Sudarso. "PENGARUH KESADARAN < 1 %
10 words —

MEREK DAN PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN

KONSUMEN UNTUK MEMBELI DI CV.PANDA BAKERY", Open

Science Framework, 2018

Publications

. : 0
repository.umsu.ac.id 10 words — < 1 )

Internet

. 0
sefidvash.net 10 words — < 1 /O

Internet

Andika Ferdl_nand, Ma:kus Mapurung, Tri Kokoh 9 words — < 1 %
Anugrah Nainggolan. "Strategi Chat & Buy,

Ketepatan Barang dan Harga dalam Meningkatkan Penjualan

pada PT. MAP Aktif Adiperkasa Tbk", Journal of Management

and Bussines (JOMB), 2024

Crossref

, - 0
girlnlgsoc'al'ld 9 words — < 1 o
. : 0
Iemtekr1n§tses.umgusdur.ac.ld 9 words — < 1 /0
0
fdocuments.net 9 words — < 1 )0

Internet

: : 0
idcorner.co.id 9 words — < 1 /0

Internet



Y —_ —_
Ul Ea W

—_
(@)

—_
~]

—
(0,0)

— — —
H BH B
= (@) O

Y
N

—_
(O8]

Jl-:fer:e?l'mb'ac'id 9 words — < ] %
gterfgjournaI.unpam.ac.id 9 words < 1 %
IrhcteeEJnZ)t.uinmybatusangkar.ac.id 9 words — < 1 %
Irn?epr)nc;)t.uniska-kediri.ac.id 9 words < 1 %
Irn?e|cr)n(3tsitory.polibatam.ac.id 9 words < 1 %
Irﬁeﬁgtsitory.uinsaizu.ac.id 5 words — < 1 %
Irnci_‘eﬂ(e)tsitory.uma.ac.id 5 words — < 1 %
x\:j:;ttagkjmedari.wordpress.com 9 words — < 1 %
yakusa.id 6 words — < 1 %

Internet

Ni Kadek Yusnia P i, TW Panti 0

| adg usnia ur.namfa ?arl, ayan Pantiyasa, 3 words — < 1 /0
I Gusti Ayu Eka Suwintari. "Pengaruh Harga dan

Promosi Terhadap Minat Beli Konsumen di Mercure Bali

Legian", Jurnal Ilmiah Pariwisata dan Bisnis, 2023

Crossref

'I'Dhyta Rahima, Melati Rosane.nsh Suriyati surlyatl. 3 words — < 1 /0
Penerapan Augmented Reality pada Wuling



— — — — — — — — — —
H B B BE HHHEHRHBBUEHDRB
w N — (@) O 00 ~J (@) U1 fa

—
N

Motors Menggunakan Mobile Sebagai Pendukung Promosi

Penjualan”, Target : Jurnal Manajemen Bisnis, 2022

Crossref

adoc.pub

Internet

eprints.radenfatah.ac.id

Internet

eprints.unsri.ac.id

Internet

id.123dok.com

Internet

kotajatinom.blogspot.com

Internet

labkomsb.staff.ipb.ac.id

Internet

repo.unikadelasalle.ac.id

Internet

repository.iain-manado.ac.id

Internet

repository.its.ac.id

Internet

repository.pelitabangsa.ac.id

Internet

repository.uinjambi.ac.id

Internet

8 words — < 1%
8 words — < 1%
8 words — < 1%
8 words — < 1%
8 words — < 1%
8 words — < 1%
8 words — < 1%
8 words — < 1%
8 words — < 1%
8 words — < 1%

8 words — < 1%



135

136

137

138

. . , 0
repository.uniba-bpn.ac.id 3 words — < 1 /0

Internet

www.liputan6.com 8 words — < 1 0%

Internet

. : 0
www.sunpride.co.id 8 words — < 1 /O

Internet

H " 0
Ferr)./a.n Nugraha,' Heru Kurniawan. "The Influence 7 words — < 1 /O
of Digital Promotion on Sales Enhancement for
Entrepreneurs in the Textile Field through Social Media", Jurnal
Minfo Polgan, 2023

Crossref

Nur Indah Sari, Siti Rokhmah, Amris Amris. < 1 %

. 7 words —
PENGARUH CARA BELAJAR MATEMATIKA

TERHADAP PRESTASI BELAJAR MATEMATIKA PESERTA DIDIK

KELAS VIII MTs MUHAMMADIYAH JAYAPURA TAHUN AJARAN

2019/2020", KARIWARI SMART : Journal of Education Based on

Local Wisdom, 2021

Crossref

M H H n 0
Candra Yudi P.rasetyo Sudarmiani. Pengaruh 6 words — < 1 /0
Kepuasan Kerja Terhadap Turnover Intention Pada
CV Surya Nedika Isabella", EQUILIBRIUM : Jurnal Iimiah
Ekonomi dan Pembelajarannya, 2018

Crossref

Krysha era Pradipta, Yolgnda .Pre5|ana Desi, .Dlana6 words — < 1 %
Khuntari. "Pengaruh Kualitas Sistem dan Kualitas

Informasi Aplikasi Jogja Smart Services (JSS) Terhadap

Kepuasan Pengguna Pada Masyarakat Yogyakarta", Jurnal

Ilmiah Manajemen Informasi dan Komunikasi, 2024

Crossref



i i i 0
funrem, Dessy Darma Sari, Agussalim Mangulung. 6 words — < 1 /0
PENGARUH SWITCHING BARRIER DAN CITRA

MEREK TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN PADA PRODUK
INTERBIS (STUDI KASUS PADA PT. MULTIMAS SUMBER
HARAPAN PADANG)", INA-Rxiv, 2019

Publications

OFF OFF
ON OFF



