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BABI
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dengan perkembangan teknolongi yang cukup siginifikan
memberikan peluang bagi para pengusaha dan pebisnis untuk
mengembangkan usaha mereka. Produk digitan yang ada saat ini menjadi alat
untuk memperdagangkan produk dan jasa mereka. Bagi seorang pengusaha
yang dapat memanfaatkannya, teknologi yang berbentuk media sosial dapat
menjadi salah satu jalan pintas untuk strategi marketing sebagai media
promosi dalam mengkampanyekan lproduk mereka.

Tren penggunaan media sosial sebagai toko tempat berbelanja yang
menarik mulai mencuat sejak pandemic Covid-19. Hal ini dikarenakan
belanja di media sosial atau di marketplace dapat memberikan informasi yang
sama ketika kita berbelanja di took offline. Salah satu dari lima negara
dengan jumlah pembelian supermarket online tertinggi di dunia adalah
Indonesia, menurut penelitian We Are Social yang dilakukan pada tahun
2022 Selain perdagangan online secara keseluruhan, aktivitas masyarakat
Indonesia di internet semakin meningkat, terutama dalam hal penggunaan
media sosial.

Dilansir dari media online rri.co.id rata-rata penduduk di Indonesia 80
% sudah memiliki akses terhadap internet dan juga maﬁg-masing orang
memiliki setidaknya 1 perangkat selular. Selain dari pada i, Indonesia juga
menjadi salah satu Negara yang memiliki presentasi tertinggi dalam
penggunaan media sosial, yaitu sebesar 60% dari jumlah penduduk
keseluruhan, yang artinya bahwa dari 5 orang penduduk terdapat 3 orang
yang menggunakan media sosail.

Laporan data dari rri.co.id menunjukkan bahwa pada bulan Desember
2023, ada 165.1 juta orang, atau sekitar 60% dari populasi Indonesia, yang

menggunakan media sosial. Jumlah ini turun 1.2% dari bulan sebelumnya.




Facebook menjadi salah satu media sosial favorit untuk digunakan dengan

118.9 juta pengguna, diikuti oleh Instagram, dengan 95,2 juta pengguna.

Melihat tren yang terus berkembang ini, maka sosial media menjadi
salah satu primadona dalam hal sarana strategis yang dapat digunakan dalam
mengkampanyekan ataupun memasarkan suatu produk atau jasa tertentu.
Media sosial yang berkembang dan modern saat ini diantaranya seperti
whatsapp, twitter, instagram, Facebook dan yang kainnya. Pengggunaan
media sosial yang diperkirakan akan terus embang dan meningkat
kedepannya dapat dijadikan sebagai solusi dalam pemasaran. Hal ini
disebabkan karena penggunaan media sosial dapat memfasilitasi setiap
penggunanya dalam komunikasi dan bertukar informasi dengan instan.

Dari sekian banyaknya media sosial, Facebook menjadi salah satu
primadopa dalam menjual dan mempromosikan sebuah produk dibandingkan
dengan media sosial lainnya. Facebook merupakan salah satu media sosial

g sudah lama berkembang, namun sampai saat ini masih konsisten
menjadi salah satu pilihan media sosial yang sering digunakan. Seiring
dengan berkembangny zaman, segala bentuk usaha harus meneyesuaikan diri
dengan cara menyusun strategi pemasaran agar dapat meningkatkan minat
beli konsumen dan menghasilkan penjualan (Solikh etal., 2024).

Facebook yang dimiliki oleh Meta, menjadi media sosial yang banyak
digunakan oleh kaum muda, terutama remgja, merupakan bagian terbesar dari
pengguna FB (16642 juta) di lndonesiaﬁ ini menjadi peluang besar bagi
para wirausaha dalam memanfaatkan facebook sebagai media pemasaran.
Dengan pengguna yang sangat banyak, Facebook memberikan dampak
signifikan dalam memasarkan suatu produk.

Volume penjualaln dapat diartikan sebagai hasil akhir atau total
transaksi yang dihasilkan oleh suatu perusahaan dalam memperjualbelikan
produk yang telah dihasilkan. Sedangkan Menurut Kotler dalam (Pirmansyah,
2022) volume penjualan adalah uwang yang diterima atas hasil transaksi
penjualan suatu produk dalam jangka waktu tertentu dimana untuk

mendapatkan hasil tersebut dibutuhkan suatu system yang baik. Indriastuti




(2019), mengatakan bahwa penjualan adalah seni dan ilmu yang berguna
untuk mengubah pola piker para calon pembeli agar membeli suatu produk
barang atau jasa.

Total keseluruhan barang yang sudah terjual atas sebuah atau
beberapa transaksi jual beli disebut sebagai volume penjualan. Dengan
tingginya total transaksi dan barang yang diperjual belikan, maka proyeksi
bagi sebuah perusahaan untuk mendapatkan laba akan semakin tinggi juga
(Pirmansyah, 2022). Promosi merupakan suatu aktivitas hubungan yang
dibangun oleh sebuah perusahaan kepada calon pembeli atau khalayak umum.
Karena produk yang ditawarkan baik, murah, dan mudah diperoleh, promosi
sangat penting untuk meningkatkan penjualan perusahaan. Promosi
didefinisikan oleh Kotler dan Keller (Solikhatun et al., 2024) sebagai upaya
untuk memberikan informasi pasar tentang produk atau jasa yang dijual, serta
tanggal dan tempat penjualan. Promosi sangat penting untuk
menginformasikan keberadaan produk dan nilainya kepada calon konsumen.
Pada hakikatnya, promosi dilakukan dengan tujuan untuk mengenalkan dan
mempromosikan suatu barang atau jasa tertentu kepada masyarakat umum,
sehingga dengan demikian diharpakan bahwa konstituen dapat memiliki
minat untuk melakukan transaksi atau pembelian pada barang atau jasa
tersebut.

Menurut Kotler dalam (Solikhatun eﬁ 2024), Promosi penjualan
berkontribusi pada pembentukan persepsi merek dan persepsi pelanggan
terhadap barang dan jasa tertentu. Promosi menggunakan media sosial
Facebook juga menjadi salah satu cara efektif yang bisa ditempuh oleh
perusahaan dalam memasarkan produk.

Kotler dan Armstrong (2017) mengungkapkan bahwa iklan adalah
suatu usaha yang dilakukan oleh segelintir pihak atau orang dalam
mengenalkan suatu barang atau jasa tertentu kepada masyarakat umum. Iklan
sangat berperan aktif dalam meningkatkan volume penjualan, dengan adanya
desain iklan yang mampu menggugah hati para konstituen , maka akan
sangat berpengaruh dalam mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli

barang yang di iklankan. Saat ini media sosial menjadi sarana utama dalam




proses periklanan. Dengan kemudahan yang diberikan oleh media sosial,
sekaran banyak sekali perusahaan yang memanfaatkan Facebook sebagai
media Aalam mempublikasikan Iklannya.

Penelitian yang dilakukan oleh Prabowo, (E( (2023) menunjukkan
bahwa 59% dari peningkatan pendapatan pengrajin tembaga di Desa Cepogo
dipengaruhi oleh media sosi acebook, dengan 41% faktor lainnya
dipengaruhi oleh beberapa hal yang tidak diteliti seperti harga dan kualitas
produk.

Salah satu UMKM di Kota Gunungsitoli yang mempraktikan
pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi adalah UD. Tanda Setia.
UD.Tanda Setia khususnya bergerak di bidang produksi Oleh-oleh khas nias.
Adapun beberapa jenis produk yang di produksi dan dijual adalah beberapa
jenis makanan olahan durian, beberapa varian keripik gamumu, keripik
pisang, keripik siput dan beberapa jenis keripik lainnya, Pada awalnya
UD.Tanda Setia melakukan penjualan hanya mengandalkan referensi mulut
ke mulut, sehingga hasil penjualan masih belum maksimal dan, tidak
mencapai target dari perusahaan. Seiring dengan perkembangan dan semakin
banyaknya UMKM yang bergerak di bidang usaha yang sama, sehingga
mengakibatkan persaingan semakin ketat, UD.Tanda Setia mulai mencari
cara untuk memasarkan produk agar tetap eksis dan bisa bersaing di Pasaran.
Adapun cara yang dilakukan agar bisa bersaing di pasaran adalah dengan
melebarkan strategi pemasaran. Strategi yang dilakukan adalah dengan
membuat akun Facebook UD.Tanda Setia . Dengan menggunakan akun
Facebook tersebut UD.Tanda Setia melakukan promosi dan iklan dengan
tujuan untuk mempengaruhi calon konsumen. Adapun jenis promosi yang
dilakukan adalah dengan mempublikasikan seluruh produk yang diproduksi
oleh UD. Tanda Setia pada akun Facebook.

UD. Tanda Setia memilih Facetﬁk sebagai media pemasaran karena
di Kota Gunungsitoli sendiri Facebook menjadi salah satu media yang paling
banyak digunakan oleh masyarakat. Sehingga dengan demikian, manajemen
berharap bahwa promosi dan iklan yang dilakukan dapat menjangkau seluruh

elemen masyarakat di Kota Gunungsitoli. Dari hasil observasi awal peneliti,




UD. Tanda Setia menyampaikan bahwa setelah melakukan promosi dan iklan
di Facebook, secara perlahan terjadi peningkatan penjualan dibandin
dangan hanya menggunakan cara pemasaran yang dilakukan sebelumnya. Hal
senada juga disampaikan oleh salah satu pelanggan, bahwa dengan promosi
yang dilakukan di Facebook mereka bisa tau apa saja produk-produk baru
dari UD. Tanda Setia

Beradasarkan uraian diatasgnulis tertarik untuk meneliti lebih dalam

terkait “Pengaruh Promosi Dan lklan Di Media Sosial Terhadap Volume

njualan pada UD Tanda Setia.
1.2 Batasan Masalah

Mengingat keterbatasan penulis dalam hal waktu, kemampuan, tenaga,
dan biaya, tidak semua masalah akglitcliti tanpa batasan. Dengan demikian,
masalah pengaruh promosi dan iklan di media sosial terhadap volume

penjualan menjadi fokus utama yang akan diteliti oleh penulis.

1.3 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang wlitian, Penulis merumuskan masalah
yang akan di bahas dalam penelitian ini yaitu:

a. Apakah ada pengaruh Promosi di media sosial terhadap volume
penjualan di UD.Tanda Seti

b. Apakah ada pengaruh lklan di media sosial terhadap volume penjualan
di UD.Tanda Setia’

c. Apakah Promosi dan Iklan di media sosial secara bersama-sama

mempengaruhi volume penjualan di UD.Tanda Setia?
1.4 Tujuan Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah yang telah menjadi target, adapun

tujuan penelitian ini sebagai berikut:
a. Untuk mengetahui pengaruh Promosi di media sosial terhadap volume

Eljualan di UD.Tanda Setia

b. Untuk mengetahui pengaruh Iklan di media sosial terhadap volume
penjualan di UD.Tanda Setia.

c. Untuk mengetahui apakah Promosi dan lklan di media sosial secara
bersama-sama mempengaruhi volume penjualan di UD.Tanda Setia.




48
1.5 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian ini sebagai berikut:

1

Manfaat Teoritis

Untuk mengembangkan dan memperkaya ilmu pengetahuan dalam

bidang manajemen, khususnya manajemen pemasaran.
2 Manfaat Praktis

.

Bagi Penulis

Bagi penulis adalah hasil penelitian ini dapat memberikan
pengetahuan dan memperluas pengetahuan berkaitan “Pengaruh
Promosi Dan Iklan di Media Sosial Terhadap Volume Penjualan™.

b. &gi Tempat penelitian

Hasil penelitian ini supaya menjadi suatu masu dalam
menetapkan strategi perusahaan terutama dalam hal pemasaran
yang terkait dengan “Pengaruh Promosi Dan lklan di Media Sosial
Terhadap Volume Penjualan *.

Bagi Fakultas Ekonomi Universitas Nias

Diharapkan hasil penelitian ini menambah referensi hasil-hasil
peneliti selanjutnya khususnya mahasiswa dalam menambah ilmu
pengetahuan.
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BABII
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penjualan

2.1.1 Pengertian Penjualan
Penjualan merupakan kegiatan transaksi jual beli antara seorang

penjual dan seorang pembeli.Untuk memungkinkan transaksi terjadi,
perusahaan harus melakukan aktivitas penjualan dengan memasarkan
produknya untuk mendapatkan pembelian tambahan. Untuk meningkatkan
keuntungan, kegiatan penjualan dilakukan untukacningkatkan penjualan.
Penjualan mengacu pada hubungan langsung di mana orang bertemu
secara tatap muka dengan tujuan membangun hubungan emosional antara
pembeli dan penjual schingga dengan demikian terciptanya hubungan
yang baik dan menimbulkan terjadinya transaksi kedua dan seterusnya
(Nickels, 2018). Setiap Perusahaan pada dasarnya sclalu berfokus pada
penjualan. Sehingga dengan terjadinya penjualan atau transaksi yang
banyak maka perusahaan dapat menciptakan laba ataupun keuntungan
yang berguna dalam menunjang perkembangan pe aan tersebut.
Pengertian penjualan menurut (Romli, 2022) dapat diartikan sebagai
suatu kegiatan yang bertujuan untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan
pasar ataupun masyarakat umum, schingga ﬁgan demikian penjual
memperoleh keuntungan ataupun laba. Penjualan menjadi tujuan akhir setiap
perusahaan, karena dengan adanya transaksi ataupun penjualan maka
kemungkinan perusahaan dapat memperolech keuntungan dan memikat
pelanggan yang mencari daya tarik mereka untuk mengetahui produk yang
mercka buat menjadi semakin besar. Jika mereka ingin mempertahankan
pasar yang potensial dan menghindari kehilangan pelanggan, perusahaan
harus dapat memenuhi permintaan pasar saat ini. Untuk melakukan ini,
Perusahaan harus berupaya membuat produknya lebih unggul untuk menarik
perhatian dan minat pelanggan. Ini dapat dicapai dengan mengubah warna,

bentuk, dan ukuran serta menambah varian yang sudah ada.




2.1.2 Volume Penjualan

Volume penjualan dapat diartikan sebagai total keseluruhan atau
jumlah transaksi penjualan pada periode tertentu tanpa memperthitungkan
cara pembayaran yang sudah disepakati. Ketika biaya distribusi diturunkan
dan volume penjualan d‘lcningkat, maka proyeksi perusahaan dalam
mendapatkan keuntungan akan semakin besar. Demikian juga apabila volume
penjualan maka proyeksi perusahaan untuk mendapatkan laba atau
keuntungan akan semakin kecil. Kotler (2000) mendefinisikan bahwa total
transaksi yang terjadi dalam jangka Ektu tertentu dengan kegiatan
memperjualbelikan barang disebut sebagai volume penjualan.

Sedangkan menurut Daryanto (2011), volume penjualan adalah salah
satu tolak ukur yang menunjukkan transaksi yang terjadi, dan pencapaian
penjualan menargetkan banyaknya produk yang terjual dalam masa
tenggang waktu tersendiri. Volume penjualan berpengaruh penting terhadap
penerimaan laba suatu perusahaan barang atau jasa.

Beberapa upaya untuk meningkatkan volume penjualan termasuk:

1) Memasarkan produk

2) Penempatan produk

3) Melihat lokasi pasar

4) Menemukan pelanggan yang bagus
5) Publikasi

6) Diskon

Menurut Efendi Pakpahan (2009) Saluran distribusi memberikan
gambaran terkait kondisi pasar apakah perusahaan bisa mendapatkan laba
secara maksimal atau tidak. Secara umum, lebih banyak jalur distribusi akan
menghasilkan biaya yang lebih tinggi, tetapi lebih banyak jalur distribusi
akan membuat produk perusahaan lebih dikenal, meningkatkan angka

penjualan, dan akhirnya meningkatkan volume penjualan.




Menurut Zulkarnain (2012), Untuk menwi tujuan penjualan dalam
pemasaran, perusahaan akan menggunakan sumber daya manusia yang
memiliki kemampuan dalan menjual dan menyalurkan suatu produk yang
sudah dihasilkan. Peningkatan volume penjualan adalah efektif dalam
kegiatan pemasaran, tetapi peningkatan volume penjualan tidak selalu
mengikuti kenaikan laba. Dalam tujuan mencapai target penjualan yang
lebih besar, perusahaan harus mampu menciptakan strategi-strategi baru,
salah satu diantaranya adalah dengan membuat berbagai varian produk yang
sejenis. Volume penjualan dapat dihitung dalam satuan unit atau
uang. Volume penjualan merupakan salah satu indikator untuk menilai
kesehatan perusahaan. Volume penjualan yang tinggi dapat menunjang

pertumbuhan perusahaan dan meningkatkan laba.

2.1.3 Tujuan Penjualan
Pada umumnya penjualan dilakukan bertujuan untuk menjual suatu

barang atau jasa dengan target tertentu agar perusahaan dapat memperoleh
keuntungan, dan membantu perusahaan berkembang dan terus bertumbuh
sesuuai dengan target yang sudah ditetapkan(Swastha, 2014). Keberhasilan
dalam mencapai keuntungan didasarkan pada kemampuan perusahaan untuk
menjual barangnya, tanpa adanya penjualan atas produk yang sudah
diproduksi, maka suatu perusahaan tidak bisa berkembang dan rentan
mengalami kerugian.

Tjiptono (2008), menyampaikan beberapa tujuan umum terjadinya
penjualan, antara lain:

1) Penjualan dilakukan untuk mencapai total target penjualan yang
sudah dibuat sebelumnnya dengan tetap mempertimbangkan
tingkat keuntungan produk.

2) Penjualan yang dilakukan harus tetap konsisten dengan
melaksanakan berbagai cara yang dianggap cukup efektif.

3) Penjualan yang dilakukan diharapkan dapat mampu memberikan
kontribusi positif terhadap perkembangan perusahaan.

Sedangkan tujuan penjualan menurut Sumiyati dan Yatimatun (2021),

adalah bagaimana agar transaksi yang dilakukan dapat memberikan selisih
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antara harga pokok produksi dan harga jual sehingga memberikan laba yang
besar bagi perusahaan. Dalam sehari-harinya penjualan hanya bisa dilakukan

atas dukungan dari berba3gai stakeholder terkait dalam rantai distribusi.

2.14 Faktor-Faktor yang mempengaruhi penjualan

Dalam bukunya berjudul Manajemen Pemas Modern, Basu
Swastha menyebutkan hal-hal berikut sebagai pengaruh kegiatan penjualan:
1. Kondisi dan kemampuan penjual

Kemampuan penjual untuk mempengaruhi pembeli menjadi hal penting

yang harsu dilakukan oleh seorang penjual

2. Kondisi pasar

Pasar adalah kelompok orang yang telah ditargetkan oleh penjual untuk

membeli barang, dan keadaan pasar dapat memengaruhi kegiatan
njualan. Karena itu, para penjual harus mempertimbangkan sejumlah

aktor yang mempengaruhi kondisi pasar. Beberapa faktor yang perlu
diperhatikan adalah sebagai berikut:

a. Jenis pasarnya, karna setiap karakteristik pasar g berbeda maka
akan memiliki pola pembelian yang berbeda pula.

b. Kelompok pembeli atau segmen pasar. Sangat penting untuk
memperhatikan hal ini karena keadaan segmentasi pasar sangat
membantu penjual mendapatkan market mereka.

c. Daya beli. Semakin tinggi daya beli konsumen maka peluang seorang
penjual untuk menaikkan harga dan memperoleh laba yang maksimal
menjadi lebih besar.

d. Frekuensi pembelinya. Stok persediaan barang yang dijual harus
disesuaikan dengan frekuensi pembelian dari suatu produk tersebut.

e. Keinginan dan kebutuhannya. Seorang penjual harus mampu
memenuhi keinginan seorang pembeli, sehingga dengan begitu
pelanggan akan menjadi loyal dan menjadi pelanggan tetap.

3. Modal
Modal menjadi salah satu faktor terpenting dalam mencapai penjualan

yang maksimal. Dengan adanya modal yang memadai, maka suatu
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perusahaan akan lebih leluasa dalam melaksanakan strategi
pemasarannya. Karenda dalam melaksanakan suatu strategi, pastinya
embutuhkan biaya

4. Kondisi organisasi perusahaan
Kondisi organisasi suatu perusahaan % sangat berpengaruh terhadap
pejualan. Perusahaan yang baik akan menempatkan tenaga kerja sesuai
dengan keahlian masing-masing. Pada perusahaan besar biasanya bagian
penjualan akan diisi dengan orang-orang yang memang ahli dan fokus
pada bagian tersebut. Berbeda dibandingkan dengan perusahaan kecil
yang struktur organisasinya sederhana, biasanya satu orang tenaga kerja
akan melakukan beberapa pekerjaan sekaligus, sehingga hasilnya pun
menjadi tidak maksimal.

5. Faktor lain
Faktor-faktor lain seperti iklan menarik yang dilakukan, penentuan harga
serta promosi yang dilakukan untuk menarik minat calon konsumen agar

melakukan pembelian.

Menurut Efendi Pakpahan (2009), untuk mencapai suatu target
penjualan, maka digunakan system saluran distribusi yang berfungsi untuk
melihat peluang pasar yang tersedia, sehingga dengan demikian kesempatan
untuk memperoleh laba yang besar semakin terbuka. Biasanya, lebih luasnya
mata rantai saluran distribusi akan menghasilkan biaya yang lebih tinggi,
tetapi produk perusahaan akan semakin dikenal oleh masyarakat secara
keseluruhan, yang pada gilirannya akan menghasilkan peningkatan angka
penjualan.

Sementara itu, Sumiyati dan Yatimatun (2021), mengungkapkan
beberapa faktor-faktor yang dapat mempengaruhi penjualan antara lain
sebagai berikut :

a. Kondisi dan Kemampuan Penjual
Perusahaan yang dalam hal ini sebagai penjual harus mampu memberikan

sesuatu nilai lebih atas produk yang dijual, sehingga hal ini dapat
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mempengaruhi keputusan pembelian calon konsumen untuk membeli

produk tersebut.

Kondisi Pasar

Seorang penjual atau sebuah perusahaan harus menyesuaikan kegiatan

penjualannya dengan situasi dan kondisi lingkungan pasar yang dihadpi

untuk dapat mempengaruhi konsumen agar melakukan transaksi.

kebutuhan konsumen menjadi hal penting yang harus dipahami oleh

penjual dan menyesuaikannya dengan strategi penjualan yang dilakukan.

Modal

Modal yang kuat akan memungkinkan seorang penjual untuk bersaing

dengan competitor yang sama dalam mempengaruhi keputusan pembelian

calon konsumen. Semakin besar strategi pemasaran yang diterapkan mka

akan semakin besar pula menggunakan anggaran.

Kondisi Organisasi Perusahaan

Perusahaan yang menempatkan seorang yang ahli di bidang penjualan

dalam menangani bidang penjualann, maka akan semakinn meningkatkan

presentasi perusahaan tersebut mempengaruhi keputusan pembelian calon

konsumen. Karena pada dasarnya, seorang yang ahli akan lebih paham

strategi yang akan diterapkan di bandingkan dengan orang yang masih
ula dan banyak menangani tanggung jawab lainnya.

Faktor Lain

Faktor lain yang dapat mempengaruhi pejualan antara lain seperti

pemberian hadiah, periklanan dan juga hal-hal terkait pengenalan produk

kepada calon pembeli. Perusahaan bermodal besar dapat rutin melakukan

hal-hal seperti ini, tetapi perusahaan kecil dengan modal kecil jarang

melakukannya.

B
Indikator Penjualan

Adapun indikator dari penjualan menurut Swastha (2020), sebagai
berikut:

1) Mencapai volume penjualan
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Jumlah penjualan banyaknya satuan fisik atau jumlah uvang yang

harus dicapai disebut mencapai volume penjualan.
2) Mendapatkan laba
Sebuan penjualan akan dikatakan berhasil apabila dapat
memberikan keuntungan bagi seorang penjual.
3) Menunjang pertumbuhan perusahaan
Keuntungan yang didapatkan dari penjualan, diharapkan dapat

mampu dapat menunjang perkembangan perusahaan tersebut.

2.2 Promosi
Promosi dapat diartikan sebagai salah satu cara yang dapat dittempuh

untuk meningkatkan volume penjualan produk suatu perusahaan.Pada
hakikatnya promosi dilakukan dengan tujuan untuk mempengaruhi dan
mengenalkan produk kepada calon pembeli, sehingga hal tersebut mampu

mendorong mereka untuk membeli suatu produk barang dan jasa.

9.2 1 Pengertian Promosi

Promosi adalah jenis komunikasi pemasaran di mana informasi
tentang Jisnis dan barangnya disampaikan dengan tujuan membuat pasar
sasaran siap untuk menerima, membeli, dan tetap setia pada produk dan jasa
mereka(Agnes, 2014).

Menurut Kotler & Amstrong (2012) Dalam pemasaran produk atau
jasa, Promosi adalah bagian dari strategi perusahaan untuk memberi tahu
pasar tentang barang dan jasa barunya melalui iklan, promosi secara
langsung dan juga dengan mempubikasikan produk kepada masyarakat
umum. Sehingga dengan demikian, diharapkan bahwa informasi yang
disebarluaskan tersebut dapat mampu mempengaruhi keputusan pembelian
dari seorang calon konsumen dan akhirnya meningkatkan volume penjualan.
promosi yang dilakukan dapat dilaksanakan dengan berbagai cara dan
proses. Akan tetapi hal penting yang harus diingat bahwa promosi yang
dilakuka tersebut harus singkat, padat dan jelas tapi mampu memberikan

informasi secara menyeluruh terkait produk yang akan dijual.
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an semakin berkembangnya teknologi, maka promosi secara
online saat ini menjadi salah satu promosi yang paling efisien bagi seorang
penjual. Hal ini karena promosi secara online dapat menjangkau seluruh
elemen masyarakat dalam waktu yang singkat. Denngan memanfaatkan
teknologi dan media sosial yang ada pada saat ini, biaya yang dikeluarkan
oleh seorang penjual menjadi lebih minim, karena bisa memangkas biaya
operasional maupun biaya lainnya, namun tanpa mengurangi kualitas dari
promosi tersebut. Dilain sisi, promosi yang dilakukan secara online
memberikan kemudahan bagi calon konsumen untuk mengetahui informasi
terkait barang dan jasa yang dibutuhkan. Dengan media online, seorang
pembeli dapat mengakses informasi terkait produk yang dibutuhkan
dimanapun dan kapanpun tanpa harus bertemu tatap muka dengan seorang
penjual.
Elliott, dkﬁ202l) mendefinisikan promosi merupakan suatu bagian
dalam kegiatan penjualan yang bertujuan untuk mendorong perusahan atau

pengecer untuk menyimpan dan menjual barang tersebut kepada pembeli.

222 Tujuan Promosi
Menurut Rasyadi (2017) promosi adalah suatu yang dapat ditempuh

oleh penjual dalam mempengaruhi keputusan dan niat calon pembeli atau
seorang calon konsumen dengan cara memberikan informasi yang jelas
terkait produk yang akan dijual, sehinga terjadi transaksi dan dapat
memberikan keuntunga kepada penjual tersebut.

Ada beberapa tujuan dilakukannya promosi, antara lain:

1) Memberitahu, bertujuan untuk memberikan informasi yang jelas
kepada khalayak umum terkait produk yang dijual sehingga dapat
mempengar‘ﬂi pasar untuk melakukan pembelian.

2) Membujuk, promosi yang dilakukan bertujuan untuk memberikan
keyakinan kepada pasar tentang barang yang dijual.

3) Mengingatkan, bertujuan untuk mempertahankan konsumen lama
atau yang sudah pernah bertransaksi. Atau dengan kata lain

bahwa promosi yang dilakukan bertujuan untuk mengingatkan
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mereka kembali terkait produk yang pernah mereka gunakan,
sehingga hal ini dapat menciptakan pembelian kembali.

Menurut William Shoell (1993), " Promosi adalah upaya seorang
marketer untuk berinteraksi dengan audiens tujuan mereka. Informasi,
menarik perhatian, dan meningkatkan penjualan adalah tujuan utama
promosi. Jika dilakukan dengan benar, promosi dapat mempengaruhi
konsumen tentang tempat dan cara mereka membelanjakan uang mereka.
Promosi ju& dapat membantu produsen dan konsumen. Ketika pelanggan
membaca iklan di surat kabar dan majalah, harga surat kabar dapat
terjangkau oleh masyarakat umum, tetapi jika pemasang iklan tidak
menghasilkan uang, harga surat kabar akan mahal. Ini adalah keuntungan
bagi pelanggan karena mereka dapat mengatur pengeluaran mereka dengan

lebih baik.

223 Jenis-Jenis Promosi

Menurut Tjiptono (2008), kegiatan promosi dapat dikelompokkan

dalam Qeherapa bagian, antara lain:

1) Personal Selling, merupakan komunikasi yang dilakukan secara
langsung antara penjual dan pembeli yang bertujuan untuk
memberikan informasi terkait produk sehingga menghasilkan
pemahaman yang sama terhadap suatu produk, dan transaksi jual
beli terjadi.

2) Mass Selling, merupakan promosi yang dilakukan dengan cara
menggunakan media penyebar informasi kepada masyarakat secara
umum dalam waktu bersamaan. Kegiatan ini dapat meliputi:

a) Periklanan, iklan adalah proses mempromosikan suatu produk
dengan memanfaatkan berbagai media baik media online

- maupun pedia offline.

b) Publisitas, publisitas merupakan suatu bentuk pemerataan dan
penyebaran informasi secara menyeluruh terkait suatu produk
dimana pihak yang mendaptkan informasi tersebut tidak

mengeluarkan biaya untuk mendapatkan infoormasi tersebut.
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¢) Promosi Penjualan, merupakan pendekattan yang dilakukan
secara langsung untuk mempengaruhi calon pembeli dengan
memberikan penawaran yang menarik bagi pihak yang terlibat.
Penawaran tersebut dapat beriupa insentif sehingga mampu
memberikan dampak secara langsung terhadap peningkatan
penjualan.

d) Public ation, merupakan suatu hubungan yang dibangun
antara penjual dan pembeli yang bertujuan untuk mempengaruhi
pola piker dan persepsi seorang pembeli terhadap suatu produk.
Sehinga dengan demikan diharapkan dapat terciptanya
pengulangan transaksi.

e) Pemasaran langsung bertujuan untuk menggabungkan semua ini
dalam penjualan langsung tanpa perantara. Ini berbeda dengan
penjualan pribadi yang berusaha membangun hubungan yang
baik dengan pembeli, iklan yang berusaha memberi tahu dan
mempengaruhi pembeli untuk melakukan pembelian. Pemasaran
langsung berusaha untuk mendapatkan tanggapan cepa dari
pelanggan dengan membangun hubungan pelanggan yang kuat.

Selain itu, menurut Kotler dan Keller (2016:624), alat promosi utama
konsumen antara lain:

1. Sampel: mberikan contoh barang kepada pembeli secara
Cuma-Cuma dengan tujuan agar mereka dapat mengetahui
kelebihan barang tersebut.

2. Kupon : merupakan suatu penghargaan yang diberikan kepada
pembeli setelah melakukan transaksi dengan imbalan tertentu.

? Potongan harga yaitu memberikan diskon atau potongan harga
kepada pembeli atas setiap transaksi yang sudah dilakukan.

4. Paket Harga : memberikan harga berbeda atau harga yang
lebih murah kepada pembeli dengan batas minimum transaksi.

5. Premiums (hadiah) : Dapat berupa penghargaan yang

diberikan kepada pembeli setelah melakukan transaksi
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6. Program Frekuensi : Kegiatan yang memberikan penghargaan
kepada pelanggan yang sering melakukan transaksii

7. Hadiah (kontes, undian, permainan) : Suatu kegiatan yang
dilakukan dengan cara memberikan tawaran kepada konsumen
bahwa apabila melakukan pembelian maka akan mendapatkan
kesempatan untuk bisa memperoleh hadia menarik.

8. Imbalan Berlangganan : Imbalan yang diberikan kepada

5 pembeli setelah melakukan transaksi.

9. Uji Coba Gratis : Memberikan kesempatan kepada pembeli
untuk mencoba produk terlebihi dahulu secara gratis.

10. Jaminan Produk/Garansi : Sebuah keyakinan yang diberikan
terkait kualitas barang yang dijual dengan memberikan garansi
pada masa tenggang waktu tertentu.

11. Promosi Bersama : bekerjasama dengan pihal lain yang
berbeda atau sejenis untuk membeikan informasi kepada calon
pembeli

12. Promosi Silang : Memanfaatkan produk lain yang
berhubungan untuk mempromosikan suatu produk tertentu.

13. Pemberian poin kepada konsumen dengan memberikan poin
pada setiap transaksi yang dilakukan oleh pemebeli dan
mengakumulasikan poin tersebut dengan menawarkan hadiah

menarik.

2.2.4 Inidikator Promosi

Fndikator yang dikembangkan oleh (Kotler & Armstrong, 2012)
digunakan untuk mengukur promosi ini. Indikator ini termasuk:

1. Jangkauan promosi adalah pengukuran yang dilakukan dimana promosi
yang dilakukan diharapkan dapat mampu menjangkau sasaran yang telah
ditentukan dan diharapkan sebelumnya.

2. Kualitas promosi merupakan isi dari promosi yang singkat, padat dan
jelas namun dapat memberikan informasi secara menyeluruh terkait

produk yang dipromosikan.
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3. Kuantitas promosi, merupakan banyaknya promosi yang dilakukan
terhadap suatu produk

4. Waktu promosi adalah penyesuaian promosi yang dilakukan pada waktu
yang sudah dibuat sebelumnya oleh perusahaan.

5. Ketepatan sasaran promosi adalah informasi yang disebarluaskan pada
saat promosi dapat menjangkau target yang sudah ditetapkan sehingga

dapat mencapai tujuan perusahaan untuk mendapatkan keuntungan.

2.3 Iklan

2.2.5 Pengertian Iklan
Menurut Kotler dan Armstrong (2017) Iklan merupakan suatu usaha

yang dilakukan untuk menampilkan dan mempekenalkan suatu produk
barang atau jasa dimana kegiatan ini tidak dilakukan secara pribadi tetappi
bekerjasama dengan pihak lain yang mennyediakan jasa tersebut dengan
nggunakan biaya yang sudah dianggarkan sebelumnya.Sedangkan
menurut Tjiptono (2015) Iklan adalah suatu proses komunikasi tidak
langsung yang diciptakan untuk menceritakan keunggulan atau keuntungan
suatu produk yang dibuat dengan cara yang akan membuat pelanggan
tertarik untuk membeli.

Menurut Andrews dan Shimp (2018) lklan adalah hubungan antara
penjual dan pembeli dan dikenal yang bertujuan untuk mendorong orang
untukﬁlakukan sesuatu, sekarang atau di masa depan.

Menurut Jaiz (2014) Iklan dapat diartikan sebagai segala bentuk
informasi tentang suatu produk yang dikemas dengan menarik dan disebarkan
menggunakan berbagai media sehingga dapat menjangkau sasaran
masyarakat tertentu

Iklan adalah model komunikasi yang dapat menjangkau khalayak luas,
menurut Fatihudin dan Firmansyah (2019). Mereka dapat membangun
persepsi jangka panjang dan meningkatkan penjualan dengan cepat karena

mereka berulang dan baku.

2.2.6 Tujuan Iklan
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Terdapat beberapa tujuan iklan menurut Kotler dan Keller (2016) yaitu:
1) Informative Advertising
Iklan yang dilakukan bertujuan untuk memberikan informasi yang
jelas terkait suatu produk barang atau jasa.
2) Persuasive Advertising
Bertujuan untuk menciptakan identitas pada suatu produk tertentu.
Sehingga produk yang di iklankan tersebut mendapatkan tempat
tersendiri dihati masyarakat yang dijangkau oleh iklan. Cara ini
dapat dilakukan dengan membandingkan satu atau dua produk
sejenis.
3) Reminder Advertising
Bertujuan untuk mcngingatkanévnsumen terkait produk yang
sudah pernah mereka gunakan. Sehingga hal ini dapat mendorong
mereka untuk melakukan pembelian kembali dan menigkatkan
transaksi penju, pada produk tersebut.
4) Reinforcement %emsmg
Bertujuan untuk memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa
produk pilihan mereka sudah menjadi produk yang paling tepat.
Menurut Tjiptono, tujuan iklan adalah lebih dari sekadar
meningkatkan penjualan produk. Tujuannya adalah untuk memberi tahu
orang tentang keberadaan dan keuntungan merek dan produk sehingga
mereka tertarik dan tertarik untuk membeli. Cara yang dapat dilakukan
dalam menentukan tujuan pemasaran perusahaan, yaitu:
1. Inventory Approach
Tujuan pemasaran yang ditargetkan harus didasari oleh
berbagai alasan yang logis dengan memperhatikan berbagai
sudut pandang yang berbeda. Sehingga dengan demikian dapat
mengahasilkan tujuan yang diproyeksikan dapat tercapai.
2. Hierarchy Approach
Tujuan perusahaan yang ditetapkan harus dibuat dengan
memperhatikan pola pembelian dan psikologis pembelian

calon pembeli.
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3. Attitudinal Approach
Dalam hal ini, sebelum menentukan tujuan pemasaran,
perusahaan harus mempelajari terlebih dahulu karakter segmen
pasar yang akan dihadapi.

Berdasarkan beberapa pengertian dan pemahaman para pakar yang
sudah dijabarkan diatas, penulis dapatﬁnarik sebuah kesimpulan bahwa
iklan dilakukan dengan memiliki tujuan sebagai berikut:

1. Iklan Informatif yaitu iklan yang memiliki tujuan sebatas
untuk membrikan informasi terkait suatu produk

2. Iklan persuasive yaitu iklan yang bertujuan utnuk mengubah
pola piker calon konsumen terkait suatu produk.

3. Iklan yang bertujuan untuk mengingatkan konsumen lama
terhadap suatu produk yang sudah pernah digunakan.

4. Iklan penambah nilai yaitu iklan yang memiliki tujuan untuk
memberikan pandangan khusus kepada konsumen terhadap
suatu produk.

5. Iklan bantuan aktivitas lain yaitu iklan yang memiliki tujuan
untuk memberikan jalan kepada perusahaan dalam menjalin

kumunikasi terhadap calon pembeli ataupun konsumen.

2.2.7 Indikator Eengukm‘an Iklan

Terdapat 3 indikator dalam pengukuran iklan yang disampaikan oleh
Setiawan & Rabuani (2019) yaitu:

1) Mission (tujuan)
Iklan yang dilakukan harus memiliki misi atau tujuan yang jelas,
sehingga iklan yang dilakukan dapat mempengaruhi calon
pembeli.

2) Message (pesan yang disampaikan)
Iklan yang baik, harus berisikan informasi yang jelas tentang
produk yang di iklankan. Sehingga dengan demikian tujuan
yang sudah dibuat sebelumnya dapat tercapai.

3) Media (media yang digunakan)
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Media yang digunakan untuk menyampaikan suatu informasi
harus mampu menjangkau seluruh sasaran iklan yang sudah

ditetapkan sebelumnya.

2.4 Penelitian Terdahulu
Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No | Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
1 Atmaja, dkk Pengaruh media sosial | Melihat hasil perhitungan uji T
(2023) Facebook terhadap menunjukkan  bahwa  nilai
penjualan signifikansi media  sosial

Facebook (X) tcrhp
penjualan adalah 0,045 < 005
dan nilai thitung 2,021 > nilai
ttabel 1.975 maka H1 diterima
artinya  terdapat  pengaruh
Media Sosial Facebook
terhadap Penjualan  secara
signifikan. Dari hasil
pengujian diatas dapat
dibuktikan bahwa [flipotesis
dalam penelitian ini dapat
dibuktikan dengan nilai
signifikan media sosial sebesar
2021 dengan signifikansi
probabilitas  sebesar 0.045.
Penilaiaan terhadap masing-
masing indikator pada variabel
sosial media Facebook
memiliki nilai sebagai berikut :
Context (0,256),
Communication (0,246),
Collaboration (0,250), dan
Connection (0,248).
Sedangkan untuk penilaiaan
terhadap masing-masing
indikator pada variabel
Penjualan  memiliki  nilai
sebagai berikut: Harga Jual
(0251), Produk  (0,250),
Promosi (0.250), dan Tempat
(0.247). Hal-hal yang belum
diteliti lebih mendalam pada
riset ini dapat dikembangkan
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Nama Peneliti

Judul Penelitian

Hasil Penelitian

dengan menambah variabel
penelitian  berupa  variasi
produk, jenis pelayanan dan
atau pembahasan terkait fitur
media sosial facebook.
Sehingga kedepannya riset
manajemen khususnya tentang
pemasaran dapat lebih
bervariatif.

2 Prabowo,
dkk(2024)

Pengaruh sosial media
terhadap peningkatan
pendapatan pengrajin
tembaga

Hasil yang
dilakukan menunjukan bahwa

penelitian

media sosial sebagai salah satu
variabel dalam  penelitian
memiliki peran penting dalam
meningkatkan keuntungan para
pengrajin tembaga. Hal ini
iklan yang
dilakukan melalui media sosial

bersumber dari

facebook dengan berisikan

konten menarik dapat
menggugah semangat calon
pembeli untuk  melakukan
pembelian.

3 alaika, dkk

2022)

Kontribusi media sosial
terhadap volume
penjualan di coffee

gampong

Jadi, hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa Instagram
dapat mempengaruhi volume]
penjualan.

4 |Andriana, dkk
(2021)

Efektivitas Pemasaran
Media Sosial Tiktok
Terhadap Peningkatan
Volume Penjualan Di
Perusahaan (Studi
Kasus Pada
Perusahaan X)

Dari hasil uji da analisis m
terdapat beberapa hal yang
dapat mempengaruhi volume
penjualan, antara lain yaitu
Faktor  biaya  pemasaran
mempengaruhi sebesar 76%
sedangkan sisa lainnya sebesar
24% dipengaruhi oleh faktor
lain.

Sumber : Olahan penulis, 2024
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2.5 Kerangka Konseptual

Menurut Sugiyono (2017), suatu model yang sudah ditetapkan terkait
bagaimana hubungan antara teori dan faktor-faktor yang telah di identifikasi
sebagai suatu masalah penting pada suatu penelitian ilmiah disebut kerangka
konseptual. Sistem ini dimaksudkan untuk mengkoordinir penulis dalam
memimpin pemeriksaan, sehingga tidak terjadi kesalahan dalam
pengambilan informasi.

Berdasarkan analisis teori yang telah dituliskan di atas, maka
dibuatlah suatu kerangka konseptual yang bermanfaat untuk menjelaskan
hubungan antara dua variabel independen. Variabel independen ini adalah
Promosi (X1) dan Iklan (X2), dan variabel dependen adalah Volume
Penjualan (Y). Seperti yang ditunjukkan oleh variabel-variabel di atas,

kedua variabel independen memengaruhi keputusan pembelian.

gﬂbm‘ 2.1

Kerangka Berpikir

~
Promosi
(X1) Hi
/ Volume Penjualan
(Y)
N
Iklan H, 1
(X2)
/ Hs

Sumber : Olahan Penulis, 2024

2.6 Hipotesis

Hipotesis merupakan solusi awal untuk masalah penelitian. Jawaban
yang diberikan bersifat sementara dan tentatif karena penelitian ini hanya

bergantung pada teori-teori yang relevan, bukan bukti empiris yang
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dikumpulkan melalui pengumpulan data (Sugiyono, 20170. Hipotesis adalah
gagasan awal atau asumsi tentang subjek penelitian yang harus divalidasi
dengan data yang dikumpulkan, sehingga dapat dibahas dengan tujuan untuk

menemukan jawaban yang tepat.

Bcrdaﬁ(an teori dan penelitian sebelumnya, maka dapat terbentuk

tiga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, yaitu:

H; : Diduga Pggmosi memiliki pengaruh signifikan secara parsial
terhadap Volume Penjualan.

H; : Diduga Iklan memiliki pengaruh signifikan secara parsial
terhadap Volume Penjuala

Hs : Diduga Promosi dan Iklan secara bersama-sama mampu

mempengaruhi Volume Penjualan secara signifikan.
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian

Menurut Soekanto (2020), mengatakan bahwa penelitian adalah suatu
kegiatan yang dilakukan dengan tujuan untuk mengungkapkan suatu
kebenaran terkait masalah atau fenomena yang diteliti dengan cara
melakukan analisis dan konstruksi secara mendalam yang dilakukan dengan
tersistem dan konsisten. Penelitian terbagi menjadi tiga (tiga) jenis aktivitas,
yai
a. Penelitian kualitatif adalah jenis penelitian yang bersifat deskriptif dan

lebih cenderung menggunakan analisis. Jenis penelitian ini menekankan
proses dan maknanya dengan menggunakan landasan teori sebagai dasar
untuk memfokuskan penelitian berdasarkan fakta dan kondisi yang
terjadi di lapangan.

b. Penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang melakukan
penyelidikan secara penuh terkait fenomena yang diteliti.

c. Penelitian campuran, Jenis penelitian ini lebih kompleks dibandingkan
dengan jenis penelitian yang disebutkan di atas karena melibatkan tidak
hanya pengumpulan dan analisis data, tetapi juga melibatkan fitur dari
kedua pendekatan kuantitatif dan kualitatif.

Dengan menggunakan metode kuantitatif peneliti dapat mengukur
seberapa besar pengaruh dan hubungan antar variabel, dan juga metode
kuantitatif memudahkan peneliti untuk menguji hipotesis dan menarik
kesimpulan. Metode kuantitatif cocok untuk penelitian pada populasi yang

luas, di mana masalah sudah jelas, diamati, dan dapat diukur.

3.2 Variabel Penelitian

27
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Variabel penelitian adalah apa pun yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan dipelajari sehingga mereka dapat membuat kesimpulan.
Menurut Sugiyono (2017:30) menyatakan variabel penelitian merupakan
suatu objek yvang didalami dan dianalisis dengan tujuan untuk mengetahui
masalah dan fenomena yang muncuk atas objek tersebut, sehingga dengan

demikian diperoleh satu keputusan.

E.l Variabel Bebas (X)
Menurut Sugiyono (2018), Faktor yang mempengaruhi atau

menyebabkan perubahan atau munculnya variabel dependen atau yang
terikat disebut variabel bebas. Dalam kasus ini, dua variabel bebas adalah

Promosi dan Iklan.

X1: Promosi adalﬁara untuk menarik dan mempengaruhi calon
pembeli agar melakukan pembelian suatu produk barang atau
jasa tertentu. Beberapa indikator promgsi digunakan untuk
mengukur variabel independen tersebut(Kotler & Armstrong,
2012) meliputi:

a. Target promosi
b. Peluang promosi
c. Volume promosi
d. Jadwal promosi
e. Sasaran promosi

X2: Iklan adalah jenis komunikasi yang dibayar n termediasi
dari sumber yang dapat dikenal yang bertujuan untuk
mendorong orang untuk melakukan sesuatu, sekarang atau di
masa depan.Variabel independen tﬁebut diukur dengan
beberapa indikator Iklan menurut Setiawan dan Rabuani

dalam Widiastuti (2021) yaitu:

a. Mission (Tujuan)
b. Message (Pesan)
c. Media (media yang digunakan)

3.2.2 Variabel Terikat (Y) Yaitu Volume Penjualan




29

Menurut Sugiyono 18), variabel yang mampu dipengaruhi atau
dijelaskan oleh wvariabel-variabel independen. Yang menjadi variabel
Dependen atau terikat dalam penelitian ini yaitu Volume Penjualan (Y),
dengan Indikator menurut Swastha (2020) sebagai berikut :

a. Memenuhi Target

b. Memperoleh keuntungan

¢. Memberikan pemasukan kepada perusahaan

3.3 Lokasi dan Jadwal Penelitian

3.3.1 Lokasi Penelitian

Lokasi Penelitian ini bertempat di UD.Tanda Setia, yang beralamat di
JL. Patimura no. 69, Kelurahan Ilir, Kota Gunungsitoli. UD. Tanda Setia
didirikan oleh Djunianto pada tahun 1980 dan bergerak pada dalam
memproduksi oleh-oleh khas Nias. Sampai saat ini UD.Tanda Setia
memiliki 6 karyawan yang bertugas untuk membuat dan memproduksi

produk mereka.

3.3.2 Jadwal Penelitian

Sebagai panduan dalam melakukan penelitian, peneliti telah membuat

jadwal secara sistematis sebbagai berikut:

Tabel 3.1
Jadwal Penelitian

BULAN

JULIL AGUSTUS

No KEGIATAN

Penyusunan

Proposal

Pengajuan

Proposal
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BULAN

No KEGIATAN

3. | Seminar Proposal

AGUSTUS

4. | Revisi Proposal

Pengambilan

Data Awal

Konsultasi
6. | Dengan Dosen

Pembimbing

Pengambilan

Data Lanjutan

Penulisan Naskah

Skipsi

Pemeriksaan Oleh
9. | Dosen

Pembimbing

Penyempurnaan
10.
Data

Penulisan Naskah
11.
Skipsi Lanjutan

Penyempurnaan
Naskah Dan

12- . e
Persiapan Ujian

Skipsi

Penyerahan

3 Naskah Dan
13.
Persiapan Meja

Hijau

Sumber : Olahan Penulis, 2024
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34 Populasi dan Sampel

3.4.1 Populasi

Menurut Sugiyono (2018), didalam sebuah penelitian populasi dapat
diartikan sebagai seluruh area yang mencakup objek dann subjek dengan
kriteria tertentu yang di jadi sebagai bahan dalam penelitian untuk
dipahami dan disimpulkan. Dalam penelitian ini yang menjadi populasi
adalah pemilik, karyawan dan konsumenlﬁanggan UD.Tanda Setia. Dalam
penelitian ini populasi yang digunakan adalah 1 orang pemilik, 6 orang
karyawan dan 354 orang konsumen yang mempunyai pengalaman dalam
berbelanja di UD.Tanda Setia berdasarkan_informasi yang diperoleh dari
media sosial secara keseluruhan. Sehingga dengan E’u’kian total populasi

keseluruhan pada penelitian ini adalah sebanyak 361 orang.

3.4.2 Sampel

Pada penelitian ini, metode pengambilan sampel probabilitas (Simple

random sampling) digunakan. Pengambilan sampel pada penelitian ini
dilakukan secara acak tanpa memperhatikan standar pendidikan ataupun
standar-standar lainnya.

Penulis mengambil sampel secara acak dari kurang lebih responden
untuk penelitian ini karena responden yang di pilih berdasarkan sampel
diharapkan dapat mampu menjadi wakil dari seluruh total keseluruhan

populasi. Berikut bentuk rumus slovin yang digunakan:

(1] N

"T1Ne?
Keterangan :
n = Jumlah responden
N = Jumlah populasi
e = Batas persentase kesalahan pengambilan samppel yang bisa
ditolerir

Dengan menggunakan rumus slovin, sampel yang akan dipakai pada

penelitian ini adalah sebagai berikut:
_ 361
T 1+(361)(0,1)2
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3.6

32

361
1+3,61

_ 361

4,61
=78

Dari total keseluruhan populasi sebanyak 361 orang, maka yang
dijadikan sampel penelitian adalah 78 responden.

Instrumen Penelitian

Peneliti menggunakan kuesioner sebagai alat penelitian dalam
penelitian ini. Instrument penelitian dapat diartikan sebagai suatu peralatan
yang menjadi alat pendukung dalam mengumpulkan data, informasi dan
fenomena sosial terkait suatu masalah atau keadaan yang diteliti
(Sugiygno.2018).

Dalam penelitian ini, instrumen yang digunakan adalah kuesioner atau

angket dan skor yang diberikan adalah sebagai berikut:

1. SS :Sangat Setuju 5

2. S :Sejutu 4

3. KS :Kurang Setuju 3

4. TS :Tidak Setuju 2

5. STS: Sangat Tidak Setuju 1
Teknik Pengumpulan Data

Sugiyono (2018) menyebutkan beberapa teknik pengumpulan data

dalam penelitian, seperti yang ditunjukkan di bawah ini:
a. Kuesioner
Menurut Didit Widiatmoko (2021), kuesioner atau angket adalah
daftar pertanyaan tentang topik tertentu yang harus ditulis oleh
orang yang merespons pertanyaan. Daftar pertanyaan dan pilihan
jawaban telah disiapkan, dicetak, dan difotokopi sesuai dengan
jumlah responden yang ditetapkan. Pertanyaan dimaksudkan untuk
mendapatkan jawaban yang dapat dikategorikan dan dikuantifikasi.

b. Observasi
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Dalam pengumpulan data, bermanfaat untuk memantau bagaimana
pelaksanaan dan penerapan iklan dan promosi di media sosial dan

hubungannya dengan volume penjualan UD. Tanda Setia.

3.7 Metode Analisis Data

Pada penelitian ini, Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatf dengan menerapkan metode analisis deskriptif. Pengolahan data
menggunakan SPSS V.30. Hasil perhitungan indikator-indikator variabel
penelitian kemudian disajikan secara tertulis. Sebelum memulai analisis

data, langkah-langkah pengolahan data berikut harus dilakukan:

3.7.1 Uji Instrumen

Sugiyono (2017) mendefinisikan bahwa uji instruumen merupakan
sebuah pengujian yang dilakukan untuk menguji data deksriptif yang
digunakan apakah layak unuk dijadikan sebagai data dalam penelitian atau
tidak, sehingga berdasarkan data yang valid tersebut nantinya peneliti dapat
menarik suatu kesimpulan.

Uji validasi dan reabilitas adalah dua gagasan yang digunakan untuk
mengukur kualitas . Dengan kata lain, suatu penelitian yang baik sangan
dipengaruhi oleh kualitas data yang digunakan dalam penelitian tersebut.
Artinya, jika data tidak wvalid atau reliabel, penelitian tidak akan
menghasilkan kesimpulan. Setelah mempertimbangkan perbedaan antara
peneliti saat ini dan peneliti sebelumnya dalam hal waktu, obyek, dan
kondisi, kuesioner yang digunakan perlu diuji terlebeih dahulu apakah
datanya valid dan reliable untuk dijadikan sebagai bahan penelaan.

Berikut adalah penjelasan mengenai dua pengujian validitas dan
reliabilitas tersebut.

a) Uji Validitas

Uji Validititas adalah suatu pengujian yang dilakukan untuk
menguji apakah data yang digunakan sudah valid atau tidak dengan
cara membandingan perhitungan r tabel dan r hitung. Dengan

ketentuan bahwa r tabel harus lebih besar dibandingkan r hitung.




34

b) Uji reliabilitas
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur hasil dari kuesioner yang
berisikan indicator dari masﬁg-masing variabel (Imam Ghozali,
2018). Perbandingan angka cronbach a dengan minimal 0.6
angka cronbach alpha disebut dengan uji reliabilitas. Ketentuan
sebagai berikut :
a. Cronbach alpa >0.,6 Reliabel
b. Cronbach alpa<0.,6 Tidak reliabel
3.72 Uji A@ns: Klasik
a) Uji Normalitas
Dalam penelitian, perlu diadakannya pengujian normalitas.

Pengujian ini bertujuan untuk melihat apakah data berkontribusi
normal yaitu dengan melakukanji Kolmogorov- Smimow, dimana
uji normalitas dikatakan normal apabila nilai signifikansinya > 0,05
maka data residual berkontribusi normal.
b) Uji Multikolinieritas
Menurut Ghozali (2018), suatu data dikatakan multikolinieritas
apabila kedua variabel inﬁ:nden sama-sama memiliki hubungan
linier. Cara pengukuran apakah suatu data multikolinieritas atau
tidak dapat diliha dengan menguji nilai tolerance dan VIF.
Toleransi adalah ukuran dari variasi yang terjadi pada variabel
yang dipilih dan tidak memiliki hubungan dengan variabel
independen lainnya. Berikut aturan pengujian multikolinieritas:
1. Pcngujiand:lanjutnya dapat dilakukan jika tidak ada
persoalan multikolinearitas jika nilai toleran lebih dari 0,10
dan nilai VIF lebih dari 10.
2. Multikolinearitas terjadi jika VIF lebih dari 10 dan nilai
toleran di bawah 0,10.

¢) Uji Heteroskedastisitas
Uji Heteroskedastisitas berfungdi untuk menguji data pada

penelitian. Pada penelitian ini menggunakan uji Glejser untuk
mengetahui ada atau tidaknya heterokedastisitas pada data, dengan

ketentuan sebagai berikut :
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a. Sign>0.05 terdapat heterokedastisitas

b. Sign<0,05 tidak terdapat heterokedastisitas.

3.7.3 Regresi Linear

Ada dua jenis regresi linear dalam metodologi penelitian, yaitu regresi

linier sederhana dan regresi linier berganda. Regresi linear dapat diartikan

sebagai s satu teknik yang dibutuhkan dalam analisis data kuantitatif dan

berfungsi untuk menjelaskan hubungan antara masing-masing variabel terikat

dan tidak terikat.

a. Regresi Linear sederhana

Regresi linear sederhana berguna untuk menguji hubungan antar
variabel dependen dan independen(Sugiyono, 2017). Hubungan
tersebut dapat diperiksa melalui persamaan berikut:

Y =a+bX

b. Regresi Linear Berganda

Pengaruh besar yang dimiliki iklan dan promosi tdap
volume penjualan dapat dijelaskan dengan menggunakan analisis
regresi linear berganda. Secara umum, persamaan regresi line ng
digunakan untuk menguji hipotesis-hipotesis yang dibahas dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Y=a+blX1+hb2X2+e

Keterangan:

Y :Volume Penjualan

a: Koefisien Konstanta

b  : Koefisien Regresi

X1 :Promosi

X2 :lklan

e : Error, variabel gangguan
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Peneliti ini menggunakan analisis linear berganda untuk menganalisis

data penelitian ini.

3.7 4 Pengujian Hipotesis

a) Signifikan (Uji Statistik T)

Uji t atau uji statistika dilakukan dengan tujuan untuk menguji dan
memeriksa bagaimana pengaruh antara masing-masing variabel independen
terhadap variabel teri Ghozali (2018). Pengujian ini juga bermanfaat
untuk membuktikan apakah hipotesis yang sebelumnya diajukan pada

penelitian dapat diterima atau tidak.

b) Determinasi (R2)
Koefisien determinasi (R2) merupakan s hasil pengujian yang
menunjukan seberapa besar variabel X1 dan X2 (variabel independen) dapat

mempengaruhi variable Y (variabel dependen.

¢) Uji Simultan (Uji F)
14
Kesesuaian model regresi linier berganda diuji melalui uji F. Analisis

uji F digunakan untuk menentukan kecocokan antara variabel bebas
Promosi (X1) dan Iklan (X2) dan apakah Volume Penjualan (Y) sebagai
variabel terikat dipengaruhi signifikan oleh variabel bebas.

Menurut pakar, terdapat beberapa syarat pakah hipotesis dapat
diterima atau ditol ngan syarat sebagai berikut:

1) Jika promosi (X1) dan iklan (X2) tidak mempengaruhi
volume penjualan (Y) secara bersamaan, maka hipotesis nol
diterima

2) H1, ada pengaruh yang signifikan antara promosi (X1) dan
iklan (X2) terhadap volume penjualan (Y). Ini menunjukkan
bahwa bl dan b2 tidak sama dan b3 tidak sama.

Syarat pengujian hubungan simultan dapat diidentifikasi berdasarkan
syarat yang sudah ditetapkan oleh pakar sebagai berikut:
a. Pengaruh simultan yang signifikan ditemukan jika nilai sign kurang

dari 0,05.
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b. Tidak ada pengaruh simultan yang signifikan jika nilai sign lebih

besar dari 0,05.




BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Deskripsi Objek Penelitian
4.1.1 Gambaran Umum Responden Penelitian

Penelitian dilakukan di salah satu UMKM yang beglgkasi di kota
Gunungsitoli, Tepatnya di UD. Tanda Setia. Yang menjadi responden pada
penelitian ini adalah pemilik, karyawan dan semua orang yang pernah
melakukan pembelian produk pada UD. Tanda Setia. Data identitas

responden diperoleh dari kuesioner yang mereka isi.

4.1.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Hasil survei menunjukkan jumlah responden laki-laki dan perempuan

sebagai berikut:

Tabel 4.1
Jenis Kelamin Responden
No. | Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Responden
1 Perempuan 62 79,5 %
2 | Laki-laki 16 20,5 %
Jumlah 78 100%

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Pada umumnya sasaran pasar UD.Tanda Setia adalah semua jenis
kelamin.. Hal ini disebabkan oleh jenis produk yang diproduksi oleh UD.
Tanda Setia yang sering digunakan sebagai cemilan maupun sebagai oleh-
oleh. Dimana pada kenyataannya perempuan jauh lebih banyak belanja

produk seperti ini dibandingkan dengan laki-laki.

40
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22
4.1.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia

Berdasarkan data yang sudah diambil di lapangan, data pekerjaan

para responden dapat dijabarkan sebagai berikut:

Tabel 4.2
Kategori Responden Berdasarkan Umur
No. Umur Jumlah Persentase (%)
1 11-20 11 14.1%
2 21-30 24 30,7%
3 31-40 22 28.2%
4 41-50 14 17 9%
5 51-60 7 9,1%
Total 78 100%

mber: Data Olahan penulis, 2024

Dari tabel 4.2 diatas dapat dilihat bahwa rata-rata umur seluruh
respopden berada di kisaran 21-40 tahun. Yang ditunjukan dengan data
umur 21-30 tahun sebanyak 24 responden atau 30,7% dan umur 31-40 tahun
sebanyak 22 responden atau 28,2%. Dengan demikian dapat ditotal bahwa
umur 21-40 tahun menjadi basis utama konsumen di UDTanda Setia
dengan total presentase sebesar 58,9% atau lebih setengah dari jumlah

responden.

4.1.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan

Hasil survei dilapangan terlihat bahwa responden bﬁasal dari berbagai

macam kalangan, dengan data pekerjaan mereka sebagai berikut:

Tabel 4.3
Pekerjaan Responden
Pekerjaan Jumlah Responden | Presentase
Pelajar/Mahasiswa 19 24 3%
Pegawai Swasta 28 358%
Wiraswasta 15 19.2%
Ibu Rumah tangga 13 16,7%




Lainnya 3

o

Total 78

100 %

Sumber:Data primer yang diolah, 2024
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Dari hasil pengolahan data diperoleh bahwa sebagian besar responden

adalah pegawai swasta sebanyak 28 orang (358%), kemudian di ikuti

pelajar/mahasiswa sebanyak 19 orang (243%), wiraswasta 15 orang

(19 2%, ibu rumah tangga 13 orang (16,7%) dan lainnya 3 orang . Hal ini

dikarenakan konsumen produk di UD.Tanda Setia Pegawai Swasta yang

sedang berlibur dan membawa oleh-oleh dan juga menggunakannya sebagai

cemilan pada saat bekerja.

4.2 Uji Instrumen

4.2.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengevaluasi validitas kuesioner

(Ghozali, 2013).

Nilai r tabel dihitung dengan rumus df (degree off freedom) =n — 2 (n

adalah jumlah sampel).
Ketentuan r tabel :
df =n-2
=78-2
=78-2
=76 (0,1876 menggunakan signifikasi 5%)

Juplah responden dalam penelitian ini adalah 90, jadi nilai (df) adalah
78-2, dan nilai r-tabel dengan df 76 adalah 0.876. Untuk menguji valid'éas ini,

program SPSS 30 untuk Windows digunakan, dan hasilnya adalah sebagai

berikut:

4.2.1.1 Uji Validitas Promosi (X;)
Tabel 4.4
Rekapitulasi Uji Validitas Promosi

Butir Kriteria

corelation

Pearson | Keterangan
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Pertanyaan | r tabel | (r hitung)
XI1.1 0,1876 0,655 Valid
X12 0,1876 0,652 Valid
X13 0,1876 0,743 Valid
X14 0,1876 0,752 Valid
X115 0,1876 0,740 Valid
X1.6 0,1876 0628 Valid
X1.7 0,1876 0,634 Valid
X1.8 0,1876 0,599 Valid
X19 0,1876 0,738 Valid
X1.10 0,1876 0404 Valid

Sumber : Data olahan penulis, 2024
Dari tabel di atas, terlihat bahwa dari sepuluh pernyataan dalam
esioner yang berkaitan dengan variabel promosi, seluruh pernyataan
memiliki nilai r hitung (Pearson corelation) yang lebih besar dari kriteria r
tabel 0,1876. Sehingga dengan demikian variabel X1 layak untuk

dilanjutkan ke tahap pengujian selanjutnya.

4.2?.2 Uji Validitas Iklan (X3)
Tabel 4.5
Rekapitulasi Uji Validitas Iklan
. = Pearson
Bptin ulterla corelation | Keterangan
Pertanyaan | r tabel .
(r hitung)
X2.1 0,1876 0,716 Valid
X2.2 0,1876 0,746 Valid
X2.3 0,1876 0,807 Valid
X2.4 0,1876 0,699 Valid
X2.5 0,1876 0,614 Valid
X2.6 0,1876 0,743 Valid

Sumber : Data Olahan Penulis, 2024




Semua pernyataan dalam kuesioner untuk variabel iklan memiliki nilai

r-hitung (pearson correlation) yang lebih besar dari kriteria r tabel 0,1876.

Berdasarkan uji analisis data tersebutm maka dapat diabmil sebuah

kesimpulan bahwa seluruh inidikator pertanyaan pada variabel iklan sudah

bisa untuk dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya.
4.2.1.3 Uji Validitas Volume Penjualan
Tabel 4.6
Rekapitulasi Uji Validitas Volume Penjualan

Butir Kriteria r Pear§on Keteranga
Pertanyaan tabel core.]auon « n

‘ﬁl hitung)
Y1 0,1876 0,622 Valid
Y2 0,1876 0,754 Valid
Y3 0,1876 0445 Valid
Y4 0,1876 0,796 Valid
Y5 0.1876 0.765 Valid
Y6 0,1876 0,798 Valid

Sumber : Data Olahan Penulis, 2024

penjualan memiliki nilai r-hitung (korelasi Pearson) yang

kriteria r tabel 0,1876. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

Semua item pernyataan yang berkaitan dengan variabel volume

lebih besar dari

tiap indikator

pertanyaan untuk variabel Volume Penjualan secara statistik valid dan dapat

digunakan sebagai data penelitian.

4.22 Uji Reliabilitas

1
. Variabel dianggap handal atau reliabel jika koefisiennya lebih dari

0.60(Ghozali, 2013:47). Berikut hasil uji realibilitas:

Tabel 4.7
Rekapitulasi Hasil Uji Reliabilitas
. Jumlah .. . | Cronbach
Variabel Item Kriteria Alpha Keterangan
Promosi (X1) 10 0.6 0,851 Reliabel
Iklan (X2) 6 0,6 0,811 Reliabel
Volume 6 0,6 0,787 Reliabel
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Penjualan
L(Y)
Sumber : Data olahan Penulis, 2024

Semua variabel dianggap dapat diandalkan dan layak digunakan

sebagai data penelitian, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.7. Nilai
cronbach alpa dari keseluruhan variabel lebih besar dari nilai yang sudah
dijadikan sebagai tolak ukur.

4.3 Uji Asumsi Klasik

4.3.1 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menentukan apakah model zegresi
yang baik memiliki distribusi normal atau mendekati normal untuk variabel
independen dan variabel dependen. Sebuah model regresi ap% memiliki
distribusi yang sangat normal, maka akan disebbut sebagai model regresi
yang baik dan layak untuk dikembangkan ke pengujian berikutnya (Ghozali,

3). Untuk menguji normalitas, uji kolmogrov-sminorv digunakan. Hasil
yang lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa data sudah melewati batas
standar yang sudah ditentukan.

Tabel 4.8
Hasil Uji Normalitas
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize

d Residual
N 78
Normal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation .92367060
Most Extreme Differences  Absolute 060
Positive 060
Negative -.051
Test Statistic 060
Asymp. Sig. (2-tailed)® 200°
Monte Carlo Sig. (2-tailed)® Sig. 704
99% Confidence Interval  Lower Bound 692
Upper Bound 115

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

¢. Lilliefors Significance Correction.

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

&, Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
1314643744,

Sumber : Hasil olah darﬁPSS 30,2024
Tabel 4.8 menunjukkan nilai Kolmogorov-sminorv sebesar 0,060 dan
ilai signifikan sebesar 0,200. Sesuai dengan ketentuan dasar bahwa residual
data dianggap berdistribusi normal jika signifikansinya le#esm‘ dari o =
apat &i mpulkan

bahwa secara keseluruhan, pendistribusian data dilakukan dengan normal.

0,05, seperti yang ditunjukkan oleh pengujian sebelumnya,

4.3.2 Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas dilakukan untuk menguji apakah ada hubungan

linear antara variabel independen (Ghozali 2013). Nilai toleransi dan faktor
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inflasi perbedaan menjadi patokan dalam pengujian multikolinieritas. Berikut
hasil pengujian multikolinieritas pﬁpenelitian ini.
Tabel 4.9
Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Promosi 892 1.008
Iklan 992 1.008
a. Dependent Variable: Volume
Penjualan

Sumber : Hasil Olahan data SPSS 30, 2024

Dari Tabel 49 di atas, apat dilihat bahwa nilai variance inflation
factor (VIF) dari model analisis penelitian ini berada di bawah@, yaitu 1,008
untuk promosi (X1) dan 1,008 untuk iklan (X2). Selain itu, semua variabel
memiliki nilai ketahanan yang lebih besar dari 0.1, yaitu 0,992 untuk
pemahaman promosi (X1) dan 0992 untuk iklan (X2). Berdasarkan
ketentuan yang ada, bahwa apabila setelah pengujian data diperoleh hasil uji
VIF berada dibawah angka 10, sehingga data penelitian ini layak untuk
diajukan ke tahap pengujian berikutnya.

85
4.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Pengujian ini dilakukan dengan tujuan untuk membuktikan bahwa
peredaran data residual dilakukan secara berbeda pada setiap
variabel.(Ghozali, 2013). Uji Glejser digunalﬁ untuk menentukan apakah
ada heterokedastisitas dalam data penelitian. Nilai signifikansi di atas 0,05
menunjukkan tidak ada heterokedastisitas, dan nilai signifikansi di bawah
0,05 menunjukkan ada heterokedastisitas. Hasil uji heterokedastisitas adalah:

Tabel 4.10

Hasil Pengujian Glejser




48

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coeflicients ~ Coefficients
Mode| B Std. Emor Beta { 8ig
1 (Constany)  1.75€-15 i 000 1.000
Promosi 000 m 000 000 1.000
[Kfan 000 12 000 000 1,000

2. Dependent Variable: ABS_RES

Sumber : Data olahan SPSS 30,2024
Tidak ada indikasi heteroskedastisitas berdasarkan hasil uji gletser,
rti yang ditunjukkan dalam tabel 4.10 di atas, di mana variabel Promosi
(X1) dan Iklan (X2) memiliki nilai signifikasi yang lebih besar dari 0,05.
Sehingga , data penelitian ini dapat digunakan dan dipelajari.
44 Uji Regresi Linear Berganda
Untuk ukur seberapa besar variabel promosi dan iklan mampu
mempengaruhi variabel nden yaitu volume penjualan, maka digunakan

rumus analisis regersesi linear berganda dengan hasil sebagai berikut.

Tabel 4.11
Tabel Estimasi Regresi
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefiicients
Model B Std. Error Beta
1 (Constant) 9.934 613
Promosi 209 027 451
Iklan 336 .036 550
a. Dependent Variable: Volume Penjualan
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Sumber: Hasil Olahan Data SPSS 30, 2024

Nilai ditampilkan dalam kolom B pada Tabel 4.11, merupaka nilai

yang menunjukan nilai konstanta dan jenis variabelnya. Nilai yang berada di

tabel menunjuk% seberapa besar persamaan regresi linear berganda yang

dapat dijabarkan sebagai berikut :

Y =9934+0.209 X1+ 0336 X2 + ¢

Keterangan:

Y : Volume Penjualan

a : Koefisien Konstanta

b : Koefisien Regresi

X1: Promosi

X2: Iklan

e : Error, variabel gangguan

Berikut penjelasan dari penjabaran peﬁlmaan regresi linear berganda diatas:

d.

Nilai a 9,934 yang berarti bahwa jika variabel independen tetap

maka nilai volume penjualan (Y) adalah sebesar 9,934.

. Dengan koefisien regresi v@abcl promosi (X1) sebesar 0,209, kita

dapat mengetahui bahwa jika variabel independen lain tetap dan
promosi meningkat sebesar 1 per satuan, maka volume penjualan
akan inokat sebesar 0,209. Karena itu, koefisien bernilai
positif, yang menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara

promosi&’m volume penjualan.

. Dengan koefisien regresi vagiabel iklan (X2) sebesar 0,336, volume

penjualan akan meningkat sebesar 0,336. Koefisien bernilai positif
menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara iklan dan volume

penjualan.

4.5 Pengujian Hipotesis

45.1 Uji Signifikan (t)
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Menurut Ghozali (2018), uji t atau uji statistika tmenunjukkan
seberapa besar presentase masing-masing ﬁiabel tidak terikat dalam
mempengaruhi dan menjelaskan variabel terikat. Kriteria pengambilan
keputusan untuk uji t adalah:
1) Hipotesis diterima (signifikan) jika t hitung lebih besar dari t

tabel atau nilai sig. kurang dari 0.05.

2) Hipotesis ditolak (tidak signifikan) jika t hi kurang dari t
tabel atau nilai sig. lebih besar dari 0,05. Ini menunjukkan
bahwa variabel dep n secara parsial tidak dipengaruhi
secara signifikan oleh variabel independen tersebut.

Tabel 4.12
Hasil Uji Hipotesis Parsial

Coefficients”

Standardized

Unstandardized Coefiicients ~ Coefficients
Model B Std. Emor Beta t Sig.
1 (Constant) 9934 613 16196 <001
Promaosi 200 027 A5t 7,655 <00
[Klan 336 036 550 9318 <00

a, Dependent Variable: Volume Penjualan

ber : Data Olahan SPSS 30, 2024
Dengan degree of freedom probability (df), yang memiliki
probabilitas sebesar 0,05 dan nilai df dapat ditemukan dengan n-k, di mana n
adalah jumlah data dan k adalah jumlah total variabel, nilai df adalah 75 (78-
3). Menghitung perh'ﬁmgan ttabel dapat dilakukan dengan cara berikut:

Ttabel = (Probability, degree of freedom)
Ttabel =(0,05:75)
Teabel =1.992

1) Hipotesis Pertama
Variabel promosi (X1) memiliki nilai thitung sebesar 7.655, lebih

besar dari nilai ttabel sebesar 1.992, dan memiliki nilai signifikan sebesar
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0,001, yang lebih rendah dari o 0,05. Hasilnya mendukung Hipotesis
pertama (H1) bahwa promosi mampu mempengaruhi secara signifikan
volume penjualan.
2) Hipotesis Kedua

Variabel iklan (X2) memiliki nilai thitung sebesar 9.318, yang lebih
besar dari nilai ttabel sebesar 1.992, dan memjliki nilai signifikan sebesar
0,037, yang lebih rendah dari o 0,05. Hasil menunjukkan bahwa faktor
promosi berdampak positif dan signifikan pad%volume penjualan. Ini
mendukung Hipotesis kedua (H2), dimana iklan memiliki pengaruh yang
signifikan kepada volume penjualan.

4.5.2 Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan (uji f) pada dasarnya menunjukkan apakah semua
variabel independen yang ditemukan dalam penelitian ini mempengaruhi
variabel dependen secara ésamaan atau secara bersamaan. Jika nilai

signifikan F lebih besar dari o 0,05, maka wvagiabel independen

mempengaruhi variabel dependen secara bersamaan. Hasil pengujian F

menunjukkan hasil berikut:

Tabel 4.13
Hasil Uji Hipotesis Simultan
ANOVA'
Sum of
Model Squares af Mean Square F Sig.
1 Regression 141,653 2 082 473476 <00t
Residual 1219 15 150
Total 152872 m
a. DependentVariable: Volume Penjualan
b. Predictors: (Constant), Ikian, Promasi

Sumber : Data olahan SPSS 30, 2024
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Variabel independen dua-duanya mempengaruhi variabel dependen

ara bersama-sama, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.13. Maka
hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa promosi dan iklan berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap volume penjualan diteri& Hal ini
dikarenakan berdasarkan uji data yang sudah dilakukan, hasil menunjukan
bahwa secara bersama-sama, variabel independen promosi (X1) dan Iklan

(X2) dapat mempengaruhi volume penjualan.

4.5.3 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi adalah indikator kemampuan model untuk
menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali,2013). Apabila nilai
koefisien determinasi rendah dan mendekati angka nol, maka dapat diartikan
bahwa secara umum variabel indepen sangat terbatas untuk mempengaruhi
variabel terikat atau variabel dependgn.

Tabel 4.14
Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate

1 9637 927 925 .387
a. Predictors: (Constant), Iklan, Promosi

Sumber :Data Olahan SPSS 30, 2024

ilai R persegi model regresi adalah 0,927, seperti yang ditunju
oleh hasil uji koefisien determinasi yang ditunjukkan pada Tabel 4.14. Hal
ini menunjukkan bahwa wvariabel independen yang digunakan dalam
penelitian ini memiliki ke puan untuk menjelaskan perubahan volume
penjualan sebesar 92,7%. Faktor penyebab lain yang tidak diteliti dalam

penelitian ini memengaruhi porsi sisa sebesar 7,3%.

4.6 Pembahasan

4.6.1 Pengaruh Promosi terhadap Volume Penjualan
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Hipotesis pertama yang diajukan ﬁah bahwa promosi berdampak
positif pada volume penjualan; ujiﬁarsial menunjukkan nilai thitung sebesar
7.655 lebih besar dari nilai ttabel sebesar 1,992 dan nilai signifikan sebesar
0,001, yang lebih rendah dari a 0,05. Ini menunjukkan bahwa prom%
berdampak positif dan signifikan terhadap volume penjualan. Penemuan ini
mendukung hipotesis pertama yang menyatakan bahwa promosi berdampak
positif terhadap volume penjualan yang diterima. Untuk menghitung
presentase pengaruh variabel promosi terhadap volume penjualan, hitungan
berikut dapat digunakan:

X1=0,451:(0,45140,550) x 92,7% x 100%

=418 %

Sehingga dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel promosi
dapat mempengaruhi variabeafolume penjualan sebesar 41.8%.

Hasil ini menjelaskan bahwa semakin b promosi yang dilakukan
maka volume penjualan akan semakin tinggi. Hal ini dikarenakan semakin
banyak promogigvang dilakukan, maka minat pembeli akan semakin tinggi
untuk belanja. Hal ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Rasyadi (2017)
Promosi adalah cara untuk menarik minat calon pembeli untuk bertransaksi
dengan penjual, yang membantu perusahaan mencapai tujuan laba yang

diharapkan.

4.6.2 Pengaruh Iklan Terhadap Volume Penjualan

Hipotesis keduﬁncnyatakan bahwa iklan meningkatkan volume
penjualan; uji parsial menunjukkan nilai thitung sebesar 9.318 lebih besar
dari nilai ttaﬁl sebesar 1,992 dan nilai signifikan sebesar 0,001, yang lebih
rendah dari a 0,05. Iklan berdampak positif dan signifikan terhadap volume
penjualan. Penemuan ini mendukung hipotesis kedua bahwa iklan
berdampak positif terhadap volume penjualan diterima.

Adapun presentase pengaruh variabel promosi terhadap volume
penjualan dapat dihitung sebagai berikut:

X2=0,550: (0,45140.,550) x 92,7% x 100%

=509 %




54

Sehingga dengan demikian dapat disimpulkan bahwa variabel iklan
dapat mempengaruhi variabel volume penjualan sebes 9%.

Hasil ini menjelaskan bahwa semakin sering melakukan iklan di
media sosial maka volume penjualan akan semakin meningkat. Hal ini
dikarenakan dengan semakin seringnya iklan mejangkau calon konsumen,
maka akan semakin mempengaruhi mereka untuk melakukan pembelian.
Hasil penelitian tersebut didukung oleh defenisi iklan yang disampaikan
oleh Tjiptono (2015) dimana dia menyampaikan bahwa Iklan adalah suatu
proses membangun hubungan komunikasi kc% calon pembeli yang
bertujuan untuk mempengaruhi dan merubah persepgiamereka terhadap
suatu produk barang atau jasa, sehingga mereka memutuskan untuk
melakukan transkasi atau pembelian.

Hasil ini sejalan dengan penelitian dari Prabowo, dkk(2024) yang
menyatakan bahwa Peningkatan volume penjualan dipengaruhi oleh
pendekatan pemasaran yang melibatkan iklan di media sosial. Hal ini
berkaitan dengan desain iklan yang didesain seacra menarik sehingga
mampu merepresentasikan suatu produk secara singkat, padat dan jelas,
mudah dipahami oleh calon pembeli dan mampu menimbulkan minat

mereka untuk melakukan pembelian.

4.6.3 Pengaruh Promosi dan Iklan Terhadap Volume Penjualan

gipotesis ketiga yang diajukan bahwa promosi dan iklan berpengaruh
positif terhadap vﬁume penjualan, dan uji yang dilakukan secara Simultan
menunjukan nilai signifikan F sebesar 0,001 lebih rendah dari a 0,05 dengan
nilai Fhiung sebesar 473476, artinya seluruh variabel independen
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap variabel dependen.

Berdasarkan hasil pengujian data tcrscbutﬂaka hipotesis ketiga yang
diajukan bahwa variabel promosi dan iklan secara bersama-sama dapat
mempengaruhi volume penjualan dapat diterima. Dimana pada pengujian
koefisien determinasi, hasil menunjukan bahwa variabel promosi dan iklan
secara bersama-sama dapat mempengaruhi volume penjualan sebesar 92.7

%.
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Hasil ini menunjukan bahwa semakin banyak kegi promosi dan
iklan yang dilakukan, maka akan semakin meningkatkan volume penjualan.
Hal ini disebabkan karena kegiatan promosi dan iklan yang dilakukaﬁpat
mempengaruhi  keputusan pembelian konsumen. Promosi dengan
memberikan harga yang dapat dijangkau oleh konsumen yang juga di ikuti

gan iklan yang bertujuan menyebarkan informasi produk secara luas
dapat menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian produk,
sehingga hal ini sangaﬁrefek pada peningkatan volume penjualan.

Hasil penelitian ini juga mirip dengan penelitian yang dilakukan oleh
Prasetyo (2023) yang berjudul pengaruh promosi dan iklan terhadap
penjualan jenang pada perusahaan jenang yang berlokasi di Sukoharjo,
dimana hasil penelitiab menunjukan bahwa secara bersama-sama promosi
dan iklan mampu mempengaruhi pcningkatfuﬁlume penjualan.

Hal yang sama juga disampaikan pada penelitian yang dilakukan oleh
Kurniawan (2017) yang menyampaikan bahwa Promosi dan iklan secara
bersama-sama berpengaruh positif signitkan terhadap volume penjualan.
Pada penelitian yang dilakukan di PT MASA sebagai salah satu perusahaan
ban mobil dan motor, diperoleh hasil bahwa promosi dan iklan berpengaruh

sebesar 71% terhadap peningkatan volume penjualan.
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32

BABYV

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan analisis data beserta interpretasinya, maka dapat
disimpulkan sebagai berikut :

1. Promosi ampak positif besar pada volume penjualan. Persentase
kontribusi pengaruh promosi terhagdap volume penjualan adalah 41,8%,
menurut uji parsial. Nilai ttabel sebesar 1,992 dan nilai signifikannya
sebesar 0,001 lebih rendah dari a 0,05.

2. Iklan meningkatkan penjualan. Persentase kontribusi pengaruh promosi
terhadap volume penjualan adalah 50,9%, menurut uji parsial, dengan
nilai ttabel sebesar 1,992 dan nilai signifikannya sebesar 0,001, yang
lebih rendah dari a 0,05.

3. Iklan dan promosi berdampak positifﬁada volume penjualan. Hasil uji
simultan menunjukkan bahwa nilai signifikan F sebes 001 lebih
rendah dari a 0,05 dan nilai F hitung sebesar 473.476, yang menunjukkan
bahwa seluruh variabel independen mempengaruhi variabel dependen
secara signifikan secara bersamaan. Pengujian koefisien determinasi
menunjukkan bahwa secara bersamaan, promosi dan iklan dapat

mempengaruhi volume penjualan sebesar 92,7%, semen

Saran

Berdasarkan hasil penelitian, maka ada beberapa pandangan peneliti
yang sekiranya dapat diangkat sebagai saran-saran, untuk pemilik UD.
Tanda Setia dan juga kepada penelitian selanjutnya, antara lain:

1. Kepada manajemen UD.Tanda Setia hendaknya terus mempertahankan
bahkan meningkatkan promosi dan iklan yang sudah dilakukan sehingga
dapat menigkatkan volume penjualan. Selain dari pada itu kualitas
produk dan harga yang kompetitif juga menjadi salah satu faktor penentu
sehingga dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam meningkatkan

volume penjualan.
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2. Bagi peneliti selanjutnya, perlu diadakan penelitian lagi terkait variabel

promosi dan iklan atau bisa menambahkan variabel lainnya dalam

mempengaruhi volume penjualan.
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