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Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Peningkatan Penjualan Barang Dagang 

Di Toko Buccheri Kota Sampit Tahun 2016-2020 

ABSTRAK 

Oleh: Melyani  

 NIM 1704140039 

 

Biaya promosi adalah pengorbanan ekonomis yang menjadi beban 

perusahaan untuk melaksanakan kegiatan promosinya. Sehingg diharapkan dapat 

meningkatkan penjualan barang terutama di toko Buccheri kota Sampit. Tujuan 

penelitian ini untuk menganalisis pengaruh biaya promosi terhadap penjualan di 

toko Buccheri pada tahun 2016-2020. 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Dengan jenis penelitian  

lapangan (field research). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh data biaya 

promosi dan penjualan toko Buccheri Kota Sampit Tahun 2016-2020 yang 

bersumber dari laporan keuangan dan sampel berjumlah 60 data. Sedangkan 
teknik analisis data yang digunakan adalah analisis korelasi menggunakan SPSS 

26.0 dan teknik analisis menggunakan regresi linear sederhana. 

 

Hasil analisis korelasi menunjukkan bahwa nilai signifikan 0,000. Dari hasil 

perbandingan nilai signifikan adalah 0,000 yang mana lebih kecil dari 0,05. Maka, 

Ho ditolak dan Ha diterima, artinya signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 

adanya hubungan antara variabel biaya promosi (X) dengan variabel penjualan 

(Y). Serta koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,191 yang mengartikan 

bahwa pengaruh variabel bebas (pengaruh biaya promosi) terhadap variabel 

terikat (Penjualan) adalah sebesar 19,1%, sedangkan sisanya 80,9% dipengaruhi 

oleh variabel yang lain. Jadi, ini di kategorikan memiliki pengaruh rendah. 

 

Kata Kunci : Biaya Promosi dan Penjualan  
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The Effect Of Promotional Costs On Increasing Merchandise Sales At Buccheri 

Store Sampit City In 2016-2020  

 

ABSTRACT 

By: Melyani  

NIM 1704140039 
 

Promotional costs are economic sacrifices that are the burden on the 

company to carry out its promotional activities. So it is expected to increase sales 

of goods, especially in the Buccheri store in Sampit city. The purpose of this study 

was to analyze the effect of promotional costs on sales in Buccheri stores in 2016-

2020.  

This research uses a quantitative approach. With the type of field research 

(field research). The population in this study is all data on the cost of promotion 

and sales of Buccheri sampit city stores in 2016-2020 sourced from financial 

statements and a sample of 60 data. Meanwhile, the data analysis technique used 

is correlation analysis using SPSS 26.0 and the analysis technique uses simple 

linear regression.  

The results of the correlation analysis showed that the significant value was 

0.000. From the results of the comparison of significant values is 0.000 which is 

less than 0.05. Thus, Ho was rejected and Ha was accepted, meaning significant. 

This shows that there is a relationship between the promotional cost variable (X) 

and the sales variable (Y). As well as the coefficient of determination (R Square) 

of 0.191 which means that the influence of the free variable (the influence of 

promotional costs) on the bound variable (Sales) is 19.1%, while the remaining 

80.9% is influenced by other variables. So, this is categorized as having a low 

influence. 

 

Keywords :Promotion and Sales Costs 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

A.    Latar Belakang 

  Persaing dari bisnis saat ini semakin ketat, setiap perusahaan 

berupaya untuk mendapatkan pangsa pasar yang selalu bertumbuh. 

Perusahaan yang dulunya masih melaksanakan kegiatan jual beli 

tradisional mulai berubah menjadi jual beli yang lebih praktis, cepat dan 

ekonomis.
1
 Pertumbuhan usaha ritel atau enceran di indonesia sangat 

pesat. Seiring dengan pesatnya perkembangan usaha ritel ini, maka 

pesaing di bidang pemasaran. 

  Dengan semakin berkembangnya bisnis ritel dan upaya tiada 

berhenti untuk selalu menyesuaikan dengan kebutuhan konsumen di 

Buccheri, pada umumnya setiap perusahaan dalam menjalankan kegiatan 

usahanya baik dalam bidang jasa maupun barang mempunya barang jual 

yang sama yaitu memperoleh keuntungan, selain itu perusahaan juga ingin 

memberikan kepuasan kepada konsumen atas produk yang dihasilkannya.
2
 

  Tingkat penjualan yang menguntungkan merupakan tujuan dari 

konsep pemasaran, artinya laba dapat diperoleh dengan melalui pemasaran 

konsumen, dapat bahwa sebenarnya laba yang dicapai suatu perusahaan 

merupakan pencerminan dari usaha perusahaan yang memberikan 

kepuasan, dimana untuk mencapai hal tersebut perusahaan harus dapat 

menyediakan barang atau jasa yang sesuai dengan keinginan konsumen. 

                                                         

 
1
Philip kotler.Manajemenpemasaran, analisisperencanaandanpengendalian, (edisi 6, 

Jakarta: Erlangga, 1993),h, 10. 

 
2
Aria kusuma, Management studies and entrepreneurship journal, vol 2(2): h.202 
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Dengan laba perusahaan dapat tumbuh dan berkembang serta memperkuat 

posisinya didalam membina kelangsungan hidupnya. Penjualan adalah 

suatu usaha yang terpadu untuk mengembangkan rencana-rencana strategis 

yang diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan pembeli, 

guna mendapatkan penjualan yang menghasilkan laba akan dicapai. Jadi 

dalam kegiatan penjualan, konsumen harus mendapatkan perhatian 

sepenuhnya, karena konsumen mempunyai kebebasan dalam memilih 

suatu barang yang disenanginya. Pemilihan suatu barang tergantung daya 

tarik barang tersebut terhadap diri konsumen, untuk itu perlu diadakan 

promosi. Disamping itu dengan meningkatnya penjualan akan berakibat 

pula terhadap peningkatan pendapatan perusahaan, sehingga tujuan 

peningkatan pendapatan perusahaan.
3
 

  Buccheri merupakan produk sepatu dan tas yang terbuat dari 

kulitasli yang memiliki kualitas terbaik. Produk ini berasal dari indonesia. 

Buccheri sudah ada sejak tahun 1980. Banyak konsumen yang tertarik 

dengan merek sepatu ini.Tak heran jika Buccheri menjadi salah satu merek 

paling berharga dalam negri. 

  Produk Buccheri ditunjukan pada para pembeli berjiwa dinamis 

yang menyukai desain sepatu fashioian ataupun formal. Sebagai merek 

sepatu ternama, Buccheri terus mengembangkan desain produknya untuk 

memenuhi permintaan para penggunannya. Perusahaan ini tidak hanya 

                                                         

 
3
 Elisabeth. Jurnal riset akuntansi dan keuangan 3(2)202 
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mempunyai pasar sepatu dan sendal untuk wanita bahkan untuk pria. 

Bahkan Buccheri juga menyediakan aksesoris.
4
 

 Pengertian biaya, biaya merupakan faktor yang sangat penting 

dalam pelaksan akan berbagai kegiatan, apapun jenis kegiatan itu, terlebih 

lagi, bagian kegiatan dibagian pemasaran, khususnya promosi. Setiap 

kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan ternyata melakukan 

biaya. Besarnya biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan tergantung pada 

alat promosi yang digunakan. Jika analisis suatu perusahaan menunjukan 

beban utama harus diletakkan pada periklanan maka biaya promosi yang 

dikeluarkan oleh perusahaan lebih kecil jika disebanding dengan promosi 

yang menggunakan personal seling.
5
 

 Biaya promosi adalah pengorbanan ekonomis yang menjadi beban 

perusahaan untuk melaksanakan kegiatan promosinya. Dari penjelasan 

diatas dapat diliat bahwa biaya merupakan suatu pengorbanan ekonomis 

yang dikeluarkan oleh perusahaan yang menghasilkan barang dan jasa, 

dimana biaya tersebut dinyatakan dalam bentuk uang. Biaya promosi ini 

dilakukan dalam kegiatan operasional perusahaan dengan tujuan untuk 

memperoleh laba.
6
  

Prinsip ekonomi Islam yang dipakai dalam promosi penjualan yaitu 

kepercayaan dan suka sama suka. Jual beli hukumnya mubah. Artinya, hal 

tersebut diperbolehkan sepanjang suka sama suka. Allah berfirman:           

                                                         

 
4
 https://m.merdeka.com/buccheri/profil/. 

 
5
 Philip kotler, Manajemenpemasaran (jilit 1: Jakarta indeks,2002), h. 640. 

 
6
 Freddy Rangkuti, strategepromosi yang kreatif, Jakarta 2009,  h.56 
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      ٌ ٰٓب  ٌ ٍْ حً ع  بس  ٌ  ت ج  ٌْ ت ك ىْ ٰٓ ا  م  ا لََّ ُْ ك ىْ ث بنْج بط  ان ك ىْ ثٍ  ا ا يْى  ُ ىْا لَ  ت أكْ ه ىْٰٓ ي  ٍ  ا  ٌْ ب انَّز  ه 

ب ًً ٍْ ح  ٌ  ث ك ىْ س  ٌَّ اللّٰه  ك ب َْف غ ك ىْ ۗ ا  ا ا  لَ  ت مْت ه ىْٰٓ ُْك ىْ ۗ و  اضٍ ي    ت ش 
Artinya :  

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 

sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu.” 

Jadi, biaya promosi merupakan biaya pemasaran atau penjualan 

yang meliputi seluruh biaya yang diperoleh untuk menjamin pelayanan 

konsumen dan menyampaikan produk jadi atau jasa ketangan konsumen. 

Dapat disimpulkan bahwa untuk mencapai tujuan usaha, perusahaan 

demikian, setiap tindakan yang akan dilakukan harus dipikirkan secara 

matang dan membandingkan antara faedah yang didapat dan pengorbanan 

yang dilakukan. Setiap keputusan yang dapat dipertanggung jawaban 

adalah keputusan yang mempertimbangkan antara hasil yang didapat 

dengan biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh hasil tersebut.
7
 

 Berdasarkan latar belakang diatas maka penelitian tertarik untuk 

mengangkat tema penelitian dengan judul “Pengaruh Biaya Promosi 

Terhadap Peningkatan Penjualan Barang Dagang Di Toko Buccheri 

Kota Sampit Tahun 2016-2020”.  

  

                                                         

 
7
Andi, akuntansipajakdanketentuanumumpajak, Yogyakarta 2010, h, 54. 
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B. Rumusan Masalah  

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah Bagaimana Pengaruh 

Biaya Promosi terhadap Penjualan di toko Buccheri pada tahun 2016-2020? 

C.    Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah maka tujuan penelitian ini adalah untuk 

menganalisis pengaruh biaya promosi terhadap penjualan di toko Buccheri 

pada tahun 2016-2020. 

D.    Batasan Masalah 

  Agar mempermudah penelitian ini, maka penulis perlu membatasi 

ruang lingkup penelitian. Oleh karena itu, batasan masalah dalam 

penelitian dilakukan pada Buccheri Kota Sampit. 

E.    Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari peneliti ini adalah: 

1. Menfaat Teoritis 

Adapu manfaat teoritis dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Sebagai serana untuk menambah wawasan ilmu pengetahuan 

khususnya mengenai analisis biaya promosi dalam meningkatan 

penjualan barang dagang pada Buccheri Kota Sampit. 

b. Sebagai bahan bacaan dan sumbangan pemikiran dalam menambah 

koleksi refrensi kepustakaan di Institute Agama Islam Negri palangka 

raya dalam bidang harga promosi terhadap peningkatan penjualan 

barang dagang. 
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c. Dapat menjadi titik tolak bagi penelitian selanjutnya peneliti yang 

berhubungan, sehingga kegiatan penelitianya yang kesenimbungan. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran bagi 

perusahaan mengenai biaya promosi dalam meningkatan penjualan 

barang dagang yang telah dilakukan perusahaan dan dapat menjadi bahan 

evaluasi dan masukan perbaikan terhadap biaya promosi dalam 

meningkatan penjualan barang dagang di Buccheri Kota Sampit.
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Penelitian Terdahulu 

Sebagai bahan pendukung penelitian, peneliti melakukan penelahaan 

terhadap penelitian yang terdahulu yang relavan dengan permasalahan yang 

akan diteliti. Penelaahan ini dimaksudkan agar menghindari plagiat terhadap 

hasil karya orang lain. Sehingga dengan adanya penelaahan penelitian ini 

dapat mengetahui persamaan dan perbedaan peneliti dan peneliti sebelumnya, 

yaitu: 

1. Jurnal Aria Kusuma Syamsu, Imam Suyadi dan Kadarisma Hidayat 

(2014) dari Universitas Brawijaya dengan judul “peranan bauran promosi 

terhadap peningkatan volume penjualan” Upaya yang dilakukan dealer 

sepeda motor Honda PT. Nusantara Surya Sakti Bululawang 

meningkatkan volume penjualan adalah priklanan yaitu penyampaiaan 

iklan melalui media Koran, brosur, spanduk, dan radio, penjualan 

personal melalui tender dan media wiraniaga, promosi penjualan melalui 

media pemasaran hiburan dan, ivent-ivent, hubungan masyarakat edukasi 

dan komunikasi dan pemasaran langsung melalui internet.  

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa volume penjualan 

mengalami rata-rata peningkatan sebesar 1.2% tiap kwartal selama empat 

tahun terakhir dan omzet penjualan mengalami rata-rata peningkatan 

sebesar1.2% tiap kwartal selama empat tahun trakhir. Pada perhitungan 

least square biaya periklanan, biaya penjualan personal,biaya promosi 

penjualan, biaya publikasi dan pemasaran langsung diketahui bahwa 
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prediksi tahun 2014 ( kwartal I-III). Mengetahui kejadian naik 

turun.Omzet penjualan dan volume penjuaan untuk tahun 2014 (kwartal 

I-III) trus mengalami peningkatan. 

2. Skripsi Ayu Sri Rahayu (2016) dari Universitas Negeri Makasar, dengan 

judul pengaruh biaya iklan dan biaya promosi terhadap volume penjualan 

mobil avanza pada PT Hadji Kalla cabang alauddin dikota Makassar. 

Berdasarkan analisi regresi linear berganda, secara simultasi biaya 

promosi mengalami pengaruh signifikan terhadap volume penjualan. 

Sehingga terbukti bahwa secara simultasi ada pengaruh antara variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Secara persial variabel biaya iklan tidak 

berpengaruh terhadap terhadap volume penjualan, maka dapat 

disimpulkan bahwa H0 diterima. R square besarnya pengaruh variabel 

bebas terhadap variabel terikat sedangkan sisanya dijelaskan oleh 

variabel lain diluar peneliti. Usaha yang dilakukan oleh pihak perusahaan 

dalam meningkatkan volume penjualan yaitu engan meningkatkan cara-

cara promosi yang telah dilakukan dengan lebih baik lagi. 

3. Jurnal Hana Yulia, Sulaiman, Darmo H. suwirto (2020) dari Universitas 

Muhammadiyah Sukabumi dengan judul “pengaruh biaya promosi 

terhadap volume penjualan pada PT Kimia Farma tbk” Biaya promosi 

tertinggi pada PT. kimia farma yaitu terjadi pada triwulan 3 tahun 2012 

mencapai 340% dimana presentase tersebut dikatakan cukup tinggi jika 

terlihat kuantitas perkembangan yang terjadi pada biaya promosi 
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perusahaan. Dan untuk yang terendah terjadi pada triwulan 1 tahun 2009 

mencapai -91%. 

Volume penjualan yang terjadi pada PT kimia farma dari kegiatan 

penjualan tiap tahun meningkat walaupun dalam kualitas 

perkembangannya mengalami naik turun. Hal tersebut melakukan suatu 

hal yag wajar ketika perusahaan dalam aktivitas penjualannya tidak 

selalu meningkat. Dengan peningkatan penjualanya belum tentu dapat 

membantu perusahaan dalam memperoleh laba. Adapun volume 

penjualan pada PT kimia farma perkembangan tertinggi pada triwulan 2 

tahun 2009 dengan persentase sebesar 128% dengan jumlah penerimaan 

sebesar Rp 1.218.19.947.330 dengan kualitas peningkatan sebelumnya 

sebesar Rp 684.913.354.076. Adapun volume penjualan terendah terjadi 

pada triwulan 1 tahun 2008 dan ditahun 2010 mencapai -81%. 

4. Jurnal N. Dane, IPG. Sukaatmaja,IW. Budiasa (2013) dari Universitas 

udayana dengan judul “Analisis pengaruh biaya promosi terhadap nilai 

penjualan produk pada UD .kopi bali banyuatis, singaraja” berdasarkan 

hasil analisis regresi linier dapat diketahui bahwa biaya promosi yang 

berdiri atas biaya periklanan , biaya promosi penjualan, serta biaya 

hubungan masyarakat dan pemberitaan secara simultan berpengaruh 

sinigfikan terhadap nilai penjualanproduk pada UD. Kopi bali banyuatis 

singaraja. 

Berdasarkan analisis regresi linier berganda dapat diketahui bahwa 

biaya periklanan dan biaya promosi penjualan secara persial tidak cukup 
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signifikan, tetapi biaya hubungan masyarakat dan pemberitaan 

berpengaruh signifikan terhadap nilai penjualan produk pada UD. Kopi 

bali banyuatis singaraja. Dapat diketahui bahwa biaya hubungan 

masyarakat dan pemberitaan pengaruh domisili terhadap penjualan 

produk pada UD. Kopi bali banyuatis singaraja. 

5. Jurnal Siti marhumi, Andi Muh Nur Syafaat dan Dewi Indra Rini (2017) 

dari universitas Muhammadiyah Makassar dengan judul “Analisis Biaya 

Promosi terhadap Peningkatan Penjualan mobil pada PT. Remaja Jaya 

Mobilindo Makasar”. 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah 

dikemukakan dengan hasil persamaan regresi adalah hubungan Positif, 

berarti jika biaya promosi mengalami peningkatan, maka tingkat 

penjualan mobil pada PT. remaja jaya mobilindo makassar juga akan 

meningkat. Biaya promosi berpengaruh positif secara signifikan sebesar 

98,1% terhadap peningkatan penjualan mobil pada  PT. Remaja jaya 

mobilindo Makassar dan sisanya 3,8% diterangkan oleh variabel lain 

diluar model yang diterangkan dalam penelitian.  
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Tabel 2.1 

Penelitian terdahulu 

Nama, Tahun, Judul Persamaan  Perbedaan  

Aria Kusuma Syamsul dkk 

(2014). Peranan bauran 

promosi terhadap 

peningkatan volume 

penjualan 

Sama-sama 

melakukan 

penelitian terkait 

dengan 

peningkatan 

penjualan  

( promosi). 

1. penelitian terletak   dari 

waktu dan tempat 

penelitian.  

2. sampel penelitian 

3. Penulis membahas tentang 

peningkatan penjualan 

(promosi). 

Ayu Sri Rahayu (2016). 

Pengaruh biaya iklan dan 

biaya promosi terhadap 

volume penjualan mobil 

avanza pada PT Hadji Kalla 

cabang alaudin di kota 

makassar. 

sama-sama 

melakukan 

penelitian tekait 

dengan biaya 

promosi. 

1.Penelitian terletak dari 

waktu dan Tempat 

2. sampel penelitian 

3.Penulis membahas tentang 

biaya promosi. 

Hana Yulia, dkk (2020).  

pengaruh biaya promosi 

terhadap volume penjualan 

pada PT kimia farma tbk. 

sama-sama 

membahas 

penelitian terkait 

dengan biaya 

promosi. 

1.Peneliti terletak dariwaktu 

dan tempat 

2. sampel penelitian 

3.Penulis membahas tentang 

biaya promosi volume 

penjualan.  

  

N. Dane, IPG dkk (2013)  

Analisis pengaruh biaya 

promosi terhadap nilai 

penjualan produk pada UD 

.kopi bali banyuatis, 

singaraja. 

sama-sama 

membahas 

mengenai biaya 

promosi. 

1.Waktu dan Tempat 

2. sampel penelitian 

3.Peneliti membahas tentang 

biaya promosi terhadap nilai 

penjualan. 

 

Siti marhumi dkk (2017). sama-sama 

membahas 

terkait dengan 

biaya promosi. 

1.Waktu dan Tempat 

2. sampel penelitian  

3.Peneliti membahas tentang 

biaya promosi peningkatan 

penjualan. 

 

Sumber : dibuat peneliti 2021 
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B. Landasan Teori 

1. Teori Pemasaran  

a. Defisi Pemasaran  

Pemasaran merupakan aktifitas yang bertujuan untuk 

mengidentifikasi dan menemukan kebutuhan manusia. Secara 

ringkas pemasaran bisa diartikan dengan sebagai “meeting needs 

profitably” yaitu bagaimana perusahaan bisa melayani kebutuhan 

konsumen dengan cara yang menguntungkan bagi konsumen dan 

perusahaan. Para ahli mengemukakan definisi tentang pemasaran, 

berikut pengertian dari beberapa ahli tentang definisi pemasaran.
8
 

1) William J. Stanton 

Pemasaran merupakan sistem keseluruhan dari berbagai 

kegiatan bisnis / usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 

menentukan harga barang / jasa, mempromosikan, 

mendistribusikan dan memuaskan konsumen. 

2) Kotler and Amstrong  

Pemasaran merupakan proses managerial yang orang-

orang di dalamnya mendapatkan yang diinginkan melalui 

penciptaan/pertukaran produk yang ditawarkan dan nilai 

produknya kepada orang lain. 

  

                                                         
8
Rahmawati, 2016, Manajemen Pemasaran, Samarinda: Universitas Mulawarman Press, 

h..3. 
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3) American Marketing Association 

Marketing adalah aktifitas organisasi, serangkaian elemen 

dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, mengantarkan, 

bertukar penawaran yang memberikan nilai untuk pelanggan, 

klien, mitra dan masyarakat. 

4) Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) 

Pemasaran ialah proses, cara, perbuatan dalam 

memasarkan barang dagangan dan menyebarluaskan di tengah 

masyarakat pada umumnya. Dari berbagai definisi di atas, dapat 

ditarik kesimpulan bahwa pemasaran adalah sebuah kegiatan 

yang berhubungan pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. 

Proses sosial dimana individu dan kelompok mendapatkan 

kebutuhkan dan keinginan melalui penciptaan, penawaran, dan 

bertukar nilai produk dan layanan dengan orang lain.
9
 

b. Konsep Pemasaran 

 Konsep dasar dalam pemasaran suatu produk/jasa: 

1) Kebutuhan 

Hal-hal yang diperlukan oleh manusia untuk bisa hidup 

misalnya air, udara, makanan, baju dan tempat tinggal.Selain itu 

manusia juga mempunyai kebutuhan penunjang yaitu 

pendidikan, rekreasi dan hiburan. 

                                                         

 
9
 Ibed,,, h. 4. 
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2) Keinginan 

Kebutuhan berubah menjadi keinginan, ketika sudah 

mengarah kepada produk specifik, dimana produk tersebut bisa 

untuk memenuhi kebutuhan.Contohnyapenduduk di Indonesia 

membutuhkan makanan untuk bisa hidup, mereka menginginkan 

pecel dan teh hangat, sedangkan penduduk di Perancis ingin 

pizza dan minuman bersoda. 

3) Permintaan 

Keinginan terhadap produk tertentu yang barengi dengan 

kemampuan untuk membeli. Banyak orang yang ingin membeli 

mobil Lexus,tapi hanya sebagian kecil yang punya daya beli. 

Pemasar harus fokus kepada orang yang punya daya beli,bukan 

kepada orang yang hanya ingin membeli. 

4) Segmentasi 

Proses membagi pasar yang heterogen menjadi kelompok-

kelompok yang homogen. Pengelompokan dapat dilakukan 

berdasarkan sifat demografi, geografi, psikografi dan perilaku. 

5) Pasar Sasaran (Target Markets) 

Setelah membagi pasar ke dalam kelompok-kelompok 

homogen, maka dipilih kelompok/segmen yang paling 

menguntungkan untuk dilayani oleh perusahaan, segmen ini 

dinamakan pasar sasaran. 
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6) Positioning 

Posisi produk di pikiran konsumen yang ditempatkan 

melalui penawaranyang dibuat perusahaan.Contohnya Aqua 

diposisikan sebagai air minum yang sehat, Total 8+ diposisikan 

sebagai air minum dengan pH basa yang menetralisir asam 

dalam tubuh yang mengurangi resiko penyakit kanker. 

7) Value Proposition 

Kumpulan manfaat yang bisa untuk memuaskan 

kebutuhan. 

8) Tawaran (Offering) 

Tangibelisasi manfaat-manfaat yang bersifat intangible, 

sehingga lebih bisa dipahami calon konsumen, melalui 

kombinasi tawaran produk, jasa, informasi dan pengalaman 

pelanggan. 

9) Merek (brand) 

Tawaran dari dari sumber yang dikenal, misalnya Toyota. 

Konsumen akan mempunyai banyak asosiasi yang terkait 

dengan merek tersebut, mobil murah, sparepart-nya murah, 

harga jual kembali tinggi, perawatan mudah dan tempat servis 

ada dimana-mana. 

10) Nilai (value) 

Perbandingan antara total manfaat produk, baik yang 

tangible ataupun intangible dengan total biaya. Semakin tinggi 
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manfaat dirasakan konsumen dibanding biay dikeluarkan, maka 

nilai yang dirasakan semakin tinggi. 

11) Kepuasan (satisfaction) 

Refleksi penilaian seseorang atas perbandingan antara 

kinerja produk dan harapan konsumen. Semakin tinggi 

tanggapanpositif antara kinerja produk dan harapan konsumen, 

semakin tinggi pula kepuasan konsumen. 

12) Saluran pemasaran (Marketing channels) 

Untuk bisa menjangkau pasar sasaran, pemasar 

menggunakan 3 saluran pemasaran yaitu saluran komunikasi 

(koran,majalah, televisi, billboards, internet) saluran distribusi 

(distributor, agen, pedagang besar) dan saluran jasa 

(pergudangan, transportasi, bank, asuransi). 

13) Rantai Pasok (Supply Chain) 

Saluran-saluran yang berkontribusi mulai penyediaan 

bahan baku, proses produksi sampai produk jadi sampai ke 

tangan konsumen akhir. 

14) Kompetisi 

Persaingan terjadi dengan semua pihak, baik persaingan 

dengan pesaing eksisting atau persaingan dengan pesaing 

potensial dan produk substitusi. 
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15) Lingkungan Pemasaran (marketing environment) 

Lingkungan pemasaran meliputi task environment (pihak-

pihak yang terlibat dalam produksi, distribusi dan promosi 

tawaran) dan broad environment (lingkungan demografi, 

ekonomi, sosial budaya, sumber daya alam, teknologi, politik 

dan hukum). 

Konsep pemasaran merupakan sebuah dasar dari adanya 

kegiatan pemasaran untuk memenuhi tujuan dan kebutuhan 

konsumen. Sebuah pertemuan antara produsen dan konsumen 

untuk mencapai tujuannya masing-masing.
10

 

16) Kendala pemasaran 

Pemasaran adalah usaha lain pada suatu perusahaan, tentu 

mempunyai kendala tertentu kendala ini terdiri dari beberapa 

masalah yang harus diselesaikan . kendala tersebut mungkin 

sifatnya internal dan dapat disesuaikan oleh manajemen, 

ataupun kendala eksternal.
11

 

Dari berbagai konsep pemasaran diatas berikut larangan 

menggunakan cara-cara bathil atau tidak jujur disebutkan dalam 

Al-Qur‟an An Nisa ayat 29:
12

 

                                                         
10

 Rahmawati, 2016, Manajemen Pemasaran, Samarinda: Universitas Mulawarman Press, 

h.. 7-8. 
11

 Ir. Agustina Shinta, M.P. 2011, manajemen pemasaran. Universitas brawijaya, h. 121 
12

M. Quraish Shihab, Tafsir al-Misbah: Pesan, Kesan dan Keserasian al-Qur‟ah, Juz.11 

(Jakarta:Lentera Hati, 2011) h. 411-413  
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ا ايَْىَا نـَكُىْ بيَُْكَُىْ بِا نْباَ طِمِ 
ٍَ اٰيَُىُْا لََ تأَكُْهىُْٰۤ ـايَُّهَا انَّرِيْ ٌْ يٰٰۤ ٰۤ اَ اِلََّ

ُْكُىْ  ٍْ تسََا ضٍ يِّ ٌَ تِجَا زَةً عَ ا وَلََ  ۗ   تكَُىْ َْـفسَُكُىْ  تقَْتهُىُْٰۤ ٌَّ  ۗ   اَ  اٰللَّ  اِ

ا بِكُىْ  ٌَ  كَا ًً زَحِيْ  
 

Artinya: 

"Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak 

benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku atas dasar 

suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang kepadamu. 

(QS. An-Nisa' 4: Ayat 29) 

2. Teori Promosi 

a. Definisi Promosi 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran 

yang sangat penting dilaksanakan dalam memasarkan produk atau 

jasa. Promosi merupakan bagian dari aktifitas yang dibutuhkan 

dalam dunia perdagangan, baik barang maupun jasa. Promosi 

dipandang sangat penting dalam dunia perdagangan saat ini dimana 

persaingan semakin sulit. Akan tetapi meskipun demikian, promosi 

harus dilakukan sesuai dengan aturan yang ada.  

Promosi  merupakan unsur-unsur pemasaran yang digunakan 

oleh perusahaan untuk mengadakan komunikasi dengan pasarnya 

atau calon konsumen. Jadi promosi adalah komunikasi yang 

interaktif dari penyatuan variabel-variabel yang ada  dalam rangka 

penjualan barang dan jasa atau serangkaian produk yang dihasilkan 

oleh perusahaan. Dalam melakukan aktivitas-aktivitas promosi 

terjadi komunikasi antara penjual dan pembeli.Promosi komunikasi 
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itu berlangsung dengan perusahaan yang menyampaikan informasi 

melalui saluran komunikasi kepada penerima komunikasi. 

Maka dengan adanya komunikasi akan mempermudah pihak 

perusahaan, dalam hal ini produsen untuk mendeteksi calon 

konsumen. Untuk lebih jelasnya berikut ini beberpa pendapat tentang 

arti promosi yang dikemukakan oleh para ahli promosi.
13

 

1) Philip Kotler     

Mengatakan bahwa promosi merupakan kegiatan yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat 

dan kegunaan dari produknya dan sekaligus meyakinkan 

konsumen sasaran agar melaluinya.
14

 

2) Basu Swashta  

Menjelaskan bahwa promosi adalah merupakan arus 

informasi atau persuasi satu arah dan hanya lakukan oleh satu 

organisasi atau individu tertentu.Ini berbeda dengan komunikasi 

pemasaran yang bertujuan untuk memuaskan semua pihak. 

3) Martin L.Bell  

Promosi adalah semua jenis kegiatan pemasran yang 

dilakukan untuk mendorong suatu permintaan. Definisi tersebut 

dapat disimpulkan bahwa komunikasi yang dilakukan oleh 

pembeli dan penjual mampu membantudalam pengabilan 

                                                         
13

Amirullah, 2015, Perilaku Konsumen, Yogyakarta: Graha Ilmu, h.121. 
14

Agustina Shinda, 2011, Manajemen Pemasaran, Malang: Universitas Brawijaya Press, h. 

119. 
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keputusan khususnya dalam bidang pemasaran serta 

mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara 

menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.Adanya  

promosi juga diharapkan untuk mencapai tujuan promosi, yaitu 

kegiatan dalam mempengaruhi dan membujuk konsumen agar 

memakai barang/jasa yang di produksi oleh perusahaan sehingga 

tercapai suatu permintaan
15

.  

Dasar hukum mengenai promosi yaitu sebagai berikut:
16

 

ٍْج ىْا ل ىْيًبٌۢ  ٌْ ت ص  ا ا  َُّ ىْٰٓ  ث ُ ج بٍ ف ت جٍ 
ك ٌۢ ك ىْ ف بع  بۤء  ٌْ ج  ا ا  ُ ىْٰٓ ي  ٍ  ا  ٌْ ب انَّز  ٌ  ه  ٰٓب  ٌ

 ٍٍْ ي  ذ   َ ب ف ع هْت ىْ  ى ي  ىْا ع ه  بن خٍ ف ت صْج ح  ه   ث ج 

Artinya :  

“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu 

tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa 

mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu.”(QS.Al Hujurat : 6) 

Maksud ayat diatas adalah bahwa ayat ini termasuk ayat yang 

mengajarkan adab dan akhlak yang baik, yaitu keharusan 

mengklarifikasi akan suatu berita agar tidak mudah mengikuti kabar 

berita yang tidak bertanggung jawab. Dan juga tidak mudah 

menghukumi orang dengan berbekal informasi yang samar dan tidak 

pasti kebenaranya.  

                                                         
15

Agustina Shinda, 2011, Manajemen Pemasaran, Malang: Universitas Brawijaya Press, h. 

115  
16

Departemen Agama RI, Al-Qur‟an dan Terjemahannya Surat An-Nisa, CV. Dipoegoro, 

Bandung, 2000, hlm. 516 
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Jual beli hukumnya mubah. Artinya, hal tersebut 

diperbolehkan sepanjang suka sama suka. Allah berfirman:  Allah 

Subhanahu Wa Ta'ala berfirman:
17

 

ۤ ي م  ا لََّ ٍُْ ك ىْ ث ب نْج ب ط  ك ىْ ث  ا ن ـ ا ا يْى  ُ ىْا لَ  ت أكْ ه ىْۤ ي  ٍ  ا  ٌْ ب انَّز  ٌ  ه  ـب َۤ  َ  ٌ ٌْ ت ك ىْ ا 

ُْك ىْ  ا ضٍ ي   ٍْ ت ش  حً ع  ب س  لَ   َۗ  ت ج  ا و  َْـف غ ك ىْ  ت مْت ه ىْۤ ٌَّ  َۗ  ا   ث ك ىْ  ٌ   ك ب اللّٰه   ا 

ح   بس  ًً ٍْ  

 Artinya : 

 “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka diantara kamu.” 

(QS. An Nisa : 29). 

Ayat diatas menjelaskan bahwa apabila seseorang melakukan 

jual beli dan tawar menawar dan tidak ada kesesuaian harga antara 

penjual dan pembeli, si pembeli boleh memilih akan meneruskan 

jual beli tersebut atau tidak. Apabila akad (kesepakatan) jual beli 

telah dilaksanakan dan terjadi pembayaran, kemudian salah satu dari   

mereka atau keduanya telah meninggalkan tempat akad, kedunya  

tidak boleh membatalkan jual beli yang telah disepakatinya 

b. Jenis-Jenis Promosi 

Suatu perusahaan dalam memasarkan produknya sering 

menempuh berbagai cara agar dapat menguasai pangsa pasar dan 

para pesaingnya. Sehingga seorang manajer dituntut untuk bersikap 

tanggap dan adaptif terhadap hal-hal yang terjadi didalam dan diluar 

perusahaan.Dengan melihat dan mengamati keadaan konsumen di 

                                                         
17
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Bandung, 2000, hlm. 83  
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pasaran, maka perusahaan berlomba-lomba mengatur suatu strategi 

yang efektif dalam memasarakan produknya.Promosi merupakan 

salah satu kunci umum dalam strategi pemasaran secara menyeluruh, 

promosional dalam upaya memasarkan produknya melalui saluran-

saluran pemasaran. 

Dengan demikian aktivitas pemasaran dalam melakukan 

komunikasi terhadap para calon konsumen yang menjadi targetnya 

melalui para perantara guna memperbesar kemungkinan dalam 

tahap-tahap penjualan yang direncanakan terjadi secara 

optimal.Guna meraih pangsa pasar yang telah direncanakan 

perusahaan melakukan berbagai tindakan promosi. Adapun jenis-

jenis promosi adalah:
18

 

1) Periklanan (Advertising) 

Advertising atau periklanan adalah bentuk penyajian 

umum yang dibawah untuk gagasan suatu barang atau jasa yang 

bukan pribadi yang diperkenalkan oleh sponsor. Periklanan 

dipandang sebagai kegiatan atau penawaran kepada masyarakat 

baik secara lisa, tulisan ataupun pandangan tentang jasa atau 

suatu ide. Iklan menggunakan media seperti : majalah, surat 

kabar, radio, televisi, papan reklame, dan lain-lain. Secara 

umum periklanan sebagai alat pemasaran berfungsi untuk: 
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a) Memuaskan perusahaan dalam memperkenalkan barang dan 

jasa yang baru kepada siapa atau dimana produk itu 

diperoleh. 

b) Membantu dan memperluas pasarn hasil produksi. 

c) Membantu dan memperoleh penjualan. 

d) Membantu salesman dalam memperkenalkan barang dan 

jasa tertentu dan pembuatannya.
19

 

Pengiklan juga harus menghindari iklan yang menipu dan 

berlebihan yang dianggap sebagai bentuk kebohongan. 

Kebenaran fakta dalam informasi yang disampaikan kepada 

publik juga terkandung dalam Al-Qur‟an, sebagaimana firman 

Nya dalam QS. AnNisa ayat 9 yang berbunyi:
20

 

يَّتً ضِعٰفاً خَا فىُْا عَهيَْهِىْ ۖ فهَْيَتَّقىُا اٰللَّ وَنْيَقُ  ٍْ خَهْفِهِىْ ذزُِّ ٍَ نىَْ تسََكُىْا يِ ىْنىُا وَنْيخَْشَ انَّرِيْ

لًَ سَدِيْدًاقىَْ   

Artinya: 

 “Dan hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang 

seandainya meninggalkan dibelakang hari turunan yang lemah, 

yang mereka khawatir terhadap ( kesejahteraan) mereka. Oleh 

sebab itu, hendaklah mereka bertakwa kepada Allah dan 

hendaklah mereka mengucapkan perkataan yang benar”. (QS. 

An-Nisa' 4: Ayat 9) 

Sebagaimana yang terdapat dalam Al-Quran surat Al-

Ahzab ayat 70 sebagai berikut:
21

 

ٌْذاً ل ىْن ىْا ل ىْلًَ ع ذ  ُ ىا اتَّم ىا اللّٰه  و  ي  ٍ  ا  ٌْ ب انَّز  ٌ  ه  ـب
ۤ ٌ   
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20

Departemen Agama RI, Al-Quran dan Terjemahannya (Bandung: CV Diponogoro, 2014), 
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Artinya:  

“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada 

Allah dan katakanlah perkataan yang benar” (QS. Al-Ahzab 33: 

Ayat 70) 

 

2) Personal Selling 

Personal selling merupakan cara yang paling efektif untuk 

meyakinkan pilihan pembeli dan tindakan pembeli pada tingkat 

tertentu dalam proses pemilihan. Kelebihan atau keunggulan 

personal selling dari periklanan, yaitu: 

a) Penjual langsung bertatap muka dengan satu atau lebih dari 

konsumen sehingga terjadi komunikasi dua arah, dimana 

setiap pihak dapat memilih dan melihat lebih dekat 

kebutuhan dari cirimasing-masing serta bisa segera 

melakukan penyesuaian. 

b) Penjualan dengan bertatap muka langsung membuat 

konsumen dan langsung menanggapi. 

Personal selling terjadi akibat adanya interaksi langsung 

antara penjual dan calon konsumen. Komunikasi yang dilakukan 

antara kedua belah pihak bersifat dua arah, sehingga penjual 

dapat langsung memperoleh tanggap merasa wajib mendengar 

pembicaraan penjual dengan sebagai umpan baliknya calon 

konsumen mempunyai hak untuk mempertahankan sebagai 
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umpan balik tentang keinginan dan kebutahan konsumen dan 

akhirnya akan tercipta suatu penjualan.
22

 

Allah berfirman dalam surat (QS. Ali 'Imran 3: Ayat 77) 
23

: 

ُاً قهَِيْلًً اوُلٰ  ًَ ا َهِِىْ ثَ ًَ ٌَ بِعهَْدِ اٰللِّ وَاَ يْ ٍَ يشَْتسَُوْ ٌَّ انَّرِيْ  لََ  ئكَِ ۗ  اِ

هُىُ  وَلََ  خِسَةِ  الَْٰ  فىِ نهَُىْ  قَ  خَلًَ  ًُ ُْظُسُ  وَلََ  اٰللُّ  يكَُهِّ  يىَْوَ  اِنيَْهِىْ  يَ

تِ  ًَ يْهِىْ  وَلََ  انْقِيٰ نِيْى   اَ  ب   عَراَ وَنهَُىْ  ۗۖ  يزَُكِّ  

Artinya : 

"Sesungguhnya orang-orang yang memperjualbelikan janji 

Allah dan sumpah-sumpah mereka dengan harga murah, 

mereka itu tidak memperoleh bagian di akhirat, Allah tidak 

akan menyapa mereka, tidak akan memperhatikan mereka pada 

hari Kiamat, dan tidak akan menyucikan mereka. Bagi mereka 

azab yang pedih." (QS. Ali 'Imran 3: Ayat 77) 

Allah Subhanahu Wa Ta'ala berfirman: 

 ٌَ ىْ ًُ َْـتىُْ تعَْهَ تِكُىْ وَاَ  ُٰ ا ايَٰ سُىْلَ وَتخَُىَْىُْٰۤ ٍَ اٰيَُىُْا لََ تخَُىَْىُا اٰللَّ وَا نسَّ ـايَُّهَا انَّرِيْ
 يٰٰۤ

Artinya: 

"Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu 

mengkhianati Allah dan Rasul dan (juga) janganlah kamu 

mengkhianati amanat yang dipercayakan kepadamu, sedang 

kamu mengetahui.". (QS. Al-Anfal 8: Ayat 27) 

 

Dari uraian ayat al-Qur‟an dan hadits di atas, jelas 

memerintahkan umat Islam untuk jujur termasuk dalam 

berbisnis. Dengan sikap kejujuran, pembeli akan bertambah 

karena Allah SWT akan memberikan kelebihan pada orang jujur 

itu. Sedangkan pembeli tentu juga akan memberikan informasi 

tentang kejujuran dan kebaikan pedagang itu kepada yang lain, 

sehingga pembelinya bertambah. 

                                                         

 
22

 Jurnal ilmu manajemen retail , 2020. Vol. 1, No 2, https://doi.org/10.37150.    
23
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3) Publicitydan Hubungan Masyarakat 

Salah satu penunjang promosi adalah publisitas merek, 

tempat, ide dan kegiatan organisasi. Publisitas merupakan proses 

kegiatan yang dilakukan melalui media. Publisitas mempunyai 

fungsi lebih luas dan dikenal dengan hubungan masyarakat, 

dimana kegiatan yang termasuk didalamnya menyebarkan 

sejumlahinformasi lewat media massa kepada masyarakat 

dengan tujuan untuk menciptakan dan mempertahankan 

hubungan yang lebih mnguntungkan antara perusahaan dan 

masyarakat. Berdasarkan jenis besarnya, publisitas dapat 

dibedakan atas dua kriteria, yaitu: 

a) Publisitas Produk  (Product Publicity) 

Ditujukan untuk menggambarkan atau memberitahu 

kepada masyarakat atau konsumen tentang suatu produk 

besertakegunaannya. 

b) Publisitas Kelembagaan (Institutional Publicity) 

Menyangkut dengan organisasi pada umumnya. 

Kegiatan-kegiatan yang dapat dipublikasikan adalah 

kegiatan yang dianggap pantas untuk dijadikan berita. 
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4) Sales Promotion 

Sales promotion adalah suatu cara yang dilakukan untuk 

mempengaruhi konsumen secara langsung agar mereka suka 

membeli barang dengan merk tertentu. 

c. Fungsi dan Tujuan Promosi 

Ada tiga fungsi utama dari kegiatan promosi, yaitu:  

1) Mencari dan mendapat perhatian dari calon pemebeli harus 

diperoleh karena merupakan titik awal proses pengambilan 

keputusan barang atau jasa. 

2) Menciptakan dan menimbulkan minat/interest pada diri calon 

pembeli 

3) Mengembangkan rasa ingin pembeli atau memiliki barang yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Hal ini merupakan kelanjutan dari 

tahap sebelumnya. 

Dalam praktek promosi, promosi dalakukan dengan didasarkan 

pada tujuan berikut ini: 

1) Informing 

Informing yaitu memberikan informasi selengkapnya 

tentang barang atau jasa yang ditawarkan, siapa penjualnya, 

dimana diperoleh, dan berapa harganya  yang disesuakan dengan 

keadaan. Al-qur‟an dengan tegas melarang ketidak jujuran 

sebagaimana firmannya dalam surat Al-Anfal ayat 27 



28 
 

 

 

ا   ت ك ىْ و   ُ ا ا ي  ىَْ ىْۤ ت خ  ع ىْل  و  ا نشَّ ىَْ ىا اللّٰه  و  ُ ىْا لَ  ت خ  ي  ٍ  ا  ٌْ ب انَّز  ٌ  ه  ـب
ۤ ٌ

  ٌ ىْ  ً َْـت ىْ ت عْه   

Artinya:  

“Hai orang-orang, janganlah kamu mengkhianati Allah dan 

Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu mengkhianati 

amanat-amanat yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu 

engetahui” (QS. Al-Anfal 8: Ayat 27)
24

 

 

2) Persuading 

Membujuk calon konsumen agar mereka mau 

membelanjakan uangnya terhadap barang atau jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Tetapi perlu ditekankan bahwa 

membujuk bukan berarti memaksa calon konsumen.karena 

membujuk yang berlebihan akan memberikan kesan yang 

negatif pada calon konsumen sehingga keputusan yang diambil 

mungkin keputusan negatif. 

3) Reminding 

Mengingatkan konsumen yang telah mempunyai sikap 

yang positif terhadap penawaran perusahaan.Tujuan ini sangat 

penting karena walaupun konsumen tersebut telah tertarik 

terhadap produk perusahaan, tetapi mereka tidak terlepas dari 

sasaran promosi dari para pesaing. 
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d. Dampak promosi 

Menurut rismiati dampak adanya promosi dibagi dalam 3 

macam, yaitu:
25

 

1) Bagi konsumen 

Tujuannya adalah mencapai usaha mendorong konsumen 

antara lain lebih banyak menggunakan produk, untuk membeli 

produk dalam unit yang lebih besar, untuk mencoba merek yang 

dipermosikan dan menarik pembeli merek lain yang bersaing 

dengan merk yang sedang dipromosikan. 

2) Bagi pedagang  

Tujuannya yaitu membujuk para pedagang untuk menjual 

barang produk baru, membuat para pedagang agar setia pada 

merek yang dipromosikan, mengingatkan pembeli ketika sedang 

tidak musim dan memperoleh jalur pedagang baru. 

3) Bagi wiraniaga 

Tujuan member dukungan atas produk atau model baru 

dan untuk merangsang mereka mencari pelanggan- pelanggan 

baru. Sedangkan tujuan yang digunakan sales promotion 

menurut alma ialah:
26

 

a)  Menarik para pembeli baru. 

b) Meningkatkan daya pembelian ulang dari konsumen lama. 

c) Menghindarkan konsumen ke merek lain. 
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Rismi,Strategi Pemasaran,Yogyakarta: Andi Offset, 2007, h. 102 

 
26

 Buchari Alma, Manajemen dan pemasaran jasa (Edisi Revisi), cetakan ke tujuh, 

Bandung : CV.Alfabeta, 2007, h.86. 



30 
 

 

 

d) Mempopulasikan merk. 

e) Mengingatkan penjualan, jangka pendek dalam rangka 

memperluas pangsa pasar jangka panjang. 

f) Memberi hadiah / penghargaan kepada konsumen-

konsumen / langganan lama.  

e. Biaya Promosi  

Biaya promosi adalah biaya yang dikeluarkan untuk 

memperkenalkan barang dagangan atau jasa dari produsen ke 

konsumen, maka salah satu faktor  yang penting adalah penetapan 

biaya promosi, akan tetapi sebelum ditetapkan biaya yang 

dikeluarkan terlebih dahulu berapa besar biaya promosi dalam 

memasarkan barang. Biaya promosi merupakan sejumlah biaya yang 

dikeluarkan untukkegiatan promosi.
27

 

Biaya promosi adalah alternatif bagi perusahaan untuk 

memperelancar barang dan jasa hasil produksi, karena memunculkan 

produk yang sama, peranan biaya promosi dalam memerangi saingan 

dan tantangan perlu diatasi serta harus dilewati. Kecermatan dan 

kelihaian pengelola perusahaan ditentukan oleh meungulan dalam 

menghadapi pesaing. 

Bila terjadi suatu kesalahan dalam penetapan biaya promosi 

akan memberikan pengaruh yang dapat memperlambat atau 

menghambat usaha penyaluran barang dan jasa. Produk yang telah 
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memenuhi Standar Industri Indonesia (SIB) dan sudah memenuhi 

selera konsumen namun jika ternyata harga tinggi dibandingkan 

dengan produk dari perusahaan lain, maka produk tidak mempunyai 

kemampuan dan inisiatif atau kurang bertanggung jawab, maka 

usaha penyaluran akan menggalami hambatan. Biaya produksi 

merupakan sebuah dana yang dikucurkan perusahaan ke dalam 

promosi untuk meningkatkan penjualan”.
28

 

Menurut Kotler, menyatakan bahwa terdapat empat indikator  

dalam biaya promosi yaitu:  

1) Biaya  advertising (periklanan),  

2) Biaya promosi  penjualan,  

3) Biaya publisitas,  

4)  Biaya personal  selling. 

3. Teori Volume Penjualan  

a. Pengertian Volume Penjualan 

Penjualan adalah interaksi antara individu saling bertemu 

muka yang ditunjukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai 

atau mempertahankan hubungan pertukaran sehingga 

menguntungkan bagi pihak lain. Penjualan merupakan kegiatan 

menyampaikan kebutuhan yang telah dihasilkan pada mereka yang 

diperlukan dengan imbalan menurut harga yang ditentukan atas 

persetujuan bersama. Menurut Swastha dan Irawan, volume 
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penjualan adalah volume total yang akan dibeli oleh sekelompok 

pembeli tertentu di daerah geografis dan program pemsaran  tertentu. 

Sedangkan volume penjualan merupakan jumlah total yang 

dihasilkan dari kegiatan penjualan barang. Semakin besar jumlah 

penjualan yang dihasilkan perusahaan, semakin besar kemungkinan 

laba yang akan di hasilkan perusahaan.
29

 

Oleh karena itu volume penjualan merupakan salah satu hal 

penting yang harus dievaluasi untuk kemungkinan perusahaan agar 

tidak rugi. Jadi volume penjualan yang menguntungkan harus 

menjadi tujuan utama perusahaan. Volume penjualan dapat 

digunakan untuk menilai kinerja perusahaan terutama manager 

pemasaran dalam hal pemasaran produknya. Selain itu meningkatnya 

volume penjualan bisa menandakan bahwa kebutuhan masyarakat 

akan produk tersebut meningkat. Swastha dan irawan menambahkan 

bahwa volume penjualan merupakan penjualan bersih dari laporan 

laba perusahaan. Penjualan bersih diperoleh dari hasil penjual 

seluruh produk (produk lain) selama jangka waktu tertentu, dan hasil 

penjualan yang pasarnya dan yang diharapkan adalah volume 

penjualan yang meningkat.
30
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Menurut bahasa perdagangan atau jual beli berarti al-Bai, al-

Tijarah, dan al-Mubadalah, sebagaimana firman Allah SWT 

berfirman:
31

 

ا  شًّ ىْ ع  ه   ُ لْ ص  ب س  ًَّ َْف م ىْا ي  ا   ىح  و 
ه  ىا انصَّ ا  ل ب ي  ت  اللّٰه  و  ت  ٌ  ك  ٍ  ٌ تهْ ىْ ٌْ ٌَّ انَّز  ا 

  ٌ ىْ ع لَ  َ ٍ خً ٌَّشْج  ٍْ ت ج ىْس   وَّ حً نَّ ب س  ت ج    
Artinya: 

"Sesungguhnya orang-orang yang selalu membaca Kitab Allah 

(Al-Qur'an) dan melaksanakan sholat dan menginfakkan sebagian 

rezeki yang Kami anugerahkan kepadanya dengan diam-diam dan 

terang terangan, mereka itu mengharapkan perdagangan yang tidak 

akan rugi,". (QS. Fatir 35: Ayat 29) 

 

b. Faktor Yang Mempengaruhi Volume Penjualan 

Aktivitas penjualan banyak dipengaruhi oleh faktor yang 

dapatmeningkatkan aktivitas perusahaan, oleh karena itu manajer 

penjualanperlu memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi 

penjualan.Faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan menurut 

Basu Swastasebagai berikut:
32

 

1) Kondisi dan Kemampuan Penjual 

Kondisi dan kemampuan terdiri dari pemahaman atas 

beberapa masalah penting yang berkaitan dengan produk yang 

dijual, jumlah dan sifat dari tenaga penjual adalah: 

a) Jenis dan karakteristik barang atau jasa yang ditawarkan 

b) Harga produk atau jasa 
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c) Syarat penjualan, seperti: pembayaran, pengiriman. 

2) Kondisi Pasar 

Pasar mempengaruhi kegiatan dalam transaksi penjualan 

baik sebagai kelompok pembeli atau penjual. Kondisi pasar 

dipengaruhi olehbeberapa faktor yakni: jenis pasar, kelompok 

pembeli, daya beli,frekuensi pembelian serta keinginan dan 

kebutuhannya. 

3) Modal 

Modal atau dana sangat diperlukan dalam rangka untuk 

mengangkutbarang dagangan ditempatkan atau untuk membesar 

usahanya. Modalperusahaan dalam penjelasan ini adalah modal 

kerja perusahaan yangdigunakan untukmencapai target 

penjualan yang dianggarkan,misalnya dalam menyelenggarakan 

stok produk dan dalammelaksanaan kegiatan penjualan 

memerlukan usaha seperti alattransportasi, tempat untuk 

menjual, usaha promosi dan sebagainya. 

4) Kondisi Organisasi Perusahaan 

Pada perusahan yang besar, biasanya masalah penjualan 

ini ditanganioleh bagian tersendiri, yaitu bagian penjualan yang 

dipegang olehorang-orang yang ahli dibidang penjualan. 

5) Faktor-faktor lain 

Faktor-faktor lain seperti periklanan, peragaan, kampanye, 

danpemberian hadiah sering mempengaruhi penjualan karena 
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diharapkandengan adanya faktor-faktor tersebut pembeli akan 

kembali membelilagi barang yang sama. Faktor yang sangat 

pentingdalam mempengaruhi volume penjualan adalah saluran 

distribusi yangbertujuan untuk melihat peluang pasar apakah 

dapat memberikan labayang maksimun.
33

 Secara umum mata 

rantai saluran distribusi yangsemakin luas akan menimbulkan 

biaya yang lebih besar, tetapi semakinluasnya saluran distribusi 

maka produk perusahaan akan semakin dikenaloleh mayarakat 

luas dan mendorong naiknya angka penjualan yangakhirnya 

berdampak pada peningkatan  

c. Indikator Volume Penjualan 

Menurut Basu Swasta dalam Febriawan Adi Sucahyo terdapat 

beberapa indikator dari volume penjualan yaitu:
34

 

1) Mencapai volume penjualan 

Volume penjualan menurut Kotler menyebutkan bahwa 

menunjukkan jumlah barang yang dijual dalam jangka waktu 

tertentu. Menurut Basu Swasta dalam Febrian Adi Sucahyo 

penjualan adalah interaksi antara individu yang saling bertemu 

muka yang ditunjukkan untuk menciptakan, memperbaiki, atau 

mempertahankan hubungan pertukaran sehingga 

menguntungkan bagi pihak lain. Perusahaan harus 
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memperhatikan bauran pemasaran dan memiliki strategi 

pemasaran yang baik untuk memasarkan produknya untuk 

mencapai penjualan yang tinggi. Kemampuan perusahaan dalam 

menjual produknya menentukan keberhasilan dalam mencari 

keuntungan, apabila perusahaan tidak mampu menjual maka 

perusahaan akan mengalami kerugian. 

2) Mendapatkan laba tertentu 

Kemampuan perusahaan untuk menghasilkan laba akan 

dapat menaikkkan para investor untuk menanamkan dananya 

guna memperluas usahanya, sebaliknya tingkat profitabilitas 

yang rendah akan menyebabkan para investor menarik dananya. 

3) Menunjang pertumbuhan perusahaan 

Kemampuan perusahaan untuk menjual produknya akan 

meningkatkan volume penjualan bagi perusahaan yang dapat 

menghasilkan keuntungan bagi perusahaan untuk menunjang 

pertumbuhan perusahaan akan tetap bertahan di tengah   

persaingan yang semakin ketat antar perusahaan. 

C. Kerangka Pikir 

Kerangka pikir adalah hubungan yang melibatkan satu variable bebas 

dan variable terikat.
35

 Kerangka pikir menggambarkan pengaruh antara 

variable bebas terhadap variable terikat yaitu pengaruh variabel X terhadap 

variabel Y. Variabel Bebas atau Independence Variabel merupakan sebab 
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yang diperkirakan dari beberapa perubahan dalam variable terikat, biasanya 

dinotasikan dnegan symbol X. Dengan kata lain, variable bebas merupakan 

variable yang mempengaruhi atau menjadi sebab perubahan atau timbulnya 

variabel terikat. Variabel Terikat atau dependent variablent merupakan factor 

utama yang ingin dijelaskan atau diprediksi dan dipengaruhi oleh beberapa 

factor lain, biasa dinotasikan dengan Y.
36

 Variabel bebas (X) dalam penelitian 

ini adalah biaya promosi. Sedangkan Variabel terikat (Y) pada penelitian ini 

adalah volume penjualan. Kerangka pikir dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

Gambar 2.1 

Kerangka Pikir 

  

 

  

 

 

 

 Keterangan 

1. X adalah sebagai biaya promosi dimana akan diuji dengan variabel Y. 

2. Y adalah   penjualan yang mana akan diuji dengan variabel X. 

3. Tanda panah menunjukkan hubungan antara variabel X terhadap variabel 

Y yang menunjukkan bahwa suatu variabel akan menyebabkan atau 

mempengaruhi variabel lainnya. 

D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis dapat didefinisikan sebagai jawaban sementara yang 

kebenarannya masih harus diuji. Bisa juga disebut sebagai rangkuman 
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kesimpulan teoritis yang diperoleh dari tinjauan pustaka. Hipotesis juga 

merupakan proposisi yang akan diuji keberlakuannya atau merupakan suatu 

jawaban sementara atas pertanyaan penelitian.
37

 Dikatakan sementara, karena 

jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum 

didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan 

data. Dengan hipotesis, peneliti menjadi jelas arah pengujiannya dengan kata 

lain hipotesis membimbing peneliti dalam melaksanakan penelitian 

dilapangan baik sebagai objek pengujiannya maupun dalam pengumpulan 

data.
38

 Berdasarkan tinjauan pustaka dan perumusan masalah yang telah 

dipaparkan diatas, maka penulis memiliki hipotesis dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

Ha  : Ada pengaruh secara signifikan biaya promosi terhadap 

Penjualan Barang Dagang Di Toko Buccheri Kota  Sampit 

Tahun 2016-2020. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan (field research). 

Penelitian lapangan adalah penelitian yang langsung dilakukan dilapangan 

atau pada responden.
39

 Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. 

Metode penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang 

dimaksudkan untuk menjelaskan fenomena dengan menggunakan data-data 

numerik, kemudian dianalisis yang umumnya menggunakan statistik.
40

 

Permasalahan yang diutarakan dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakan metode Ex Post Facto yaitu penelitian yang dilakukan untuk 

meneliti peristiwa yang telah terjadi. Artinya data yang dikumpulkan didapat 

setelah semua kejadian yang dikumpulkan telah selesai berlangsung. Peneliti 

dapat melihat akibat dari suatu fenomena dan menguji hubungan sebab akibat 

dari data-data yang tersedia.
41

 Jenis penelitian Ex Post Facto memerlukan 

Pengumpulan data baik itu data variabel dependen dan independen.  

Variabel yang diangkat dalam penelitian ini meliputi variabel bebas (X) 

yaitu Biaya Promosi dan variabel terikat (Y) yaitu Volume Penjualan. 

B. Definisi Operasional Variabel 

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 

objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 
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peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
42

 Variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini yaitu variabel independen dan variabel 

dependen. Variabel independen yaitu Biaya Promosi, Sedangkan variabel 

dependen yaitu penjualan.  

1. Variabel Dependen 

Variabel dependen adalah  disebut sebagai variabel terikat. Variabel 

terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 

karena adanya variabel bebas. Variabel dependen dalam penelitian ini 

adalah Penjualan. Penjualan merupakan kegiatan menyampaikan 

kebutuhan yang telah dihasilkan pada mereka yang diperlukan dengan 

imbalan menurut harga yang ditentukan atas persetujuan bersama.  

2. Variabel Independen  

Variabel independen adalah variabel stimulus, prediktor, antecedent. 

Dalam Bahasa Indonesia sering disebut sebagai  variabel bebas. Variabel 

bebas kadalam variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel terikat.
43

 Variabel bebas pada 

penelitian ini adalah biaya promosi. Biaya promosi adalah biaya yang 

dikeluarkan untuk memperkenalkan barang dagangan atau jasa dari 

produsen ke konsumen, maka salah satu faktor  yang penting adalah 

penetapan biaya promosi, akan tetapi sebelum ditetapkan biaya yang 

dikeluarkan terlebih dahulu berapa besar biaya promosi dalam 

memasarkan barang. 
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C. Waktu Dan Tempat 

1. Waktu Penelitian  

Alokasi waktu yang digunakan  dalam penelitian tentang “Pengaruh 

Promosi Terhadap  Peningkatkan Penjualan Barang Dagang Di Buccheri 

Kota Sampit Tahun 2016-2020”. Dilaksanakan selama dua bulan setelah 

peneliti mendapat rekomendasi dari lembaga Institut Agama Islam Negeri 

(IAIN) Palangka Raya untuk meneliti. 

2. Lokasi Peneltian 

Penelitian ini dilakukan di Buccheri, Hypermart Borneo Citymall 

Sampit yaitu yang terletak dijalan Jenderal Sudirman KM 1,5 Sampit, 

Ketapang Kabupaten Kotawaringin Timur, kalimatan tengah  743111. 

D. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi ialah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau 

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu.
44

 Populasi 

merupakan keseluruhan subjek atau objek yang berada dalam suatu 

wilayah dan memeunuhi syarat-syarat tertentu berkaitan dengan  masalah 

penelitian atau keseluruhan unit atau individu dalam ruang lingkup yang 

diteliti
45

. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh data biaya promosi 

dan penjualan toko Buccheri Kota Sampit Tahun 2016-2020 yang 

bersumber dari laporan keuangan. 
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2. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang memiliki ciri-ciri atau 

keadaan tertentu yang akan diteliti. Atau sampel dapat didefinisikan 

sebagai anggota populasi yang dipilih dengan menggunakan prosedur 

tertentu sehingga diharapkan dapat mewakili populasi.
46

 Jika, populasi 

besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua pada populasi, 

misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu. Maka peneliti 

dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut.
47

 Data 

sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh orang lain, bukan peneliti 

itu sendiri. Data ini biasanya berasal dari penelitian lain yang dilakukan 

oleh lembaga-lembaga atau organisasi seperti BPS, atau dari laporan 

keuangan dan lain-lain. maka dari itu sampel dari penelitian ini adalah 

Adapun sampel pada penelitian ini adalah sama dengan populasi dan data 

yang digunakan dalam bulanan sehingga ada 60 data. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data adalah suatu proses pengadaan data primer 

untuk keperluan penelitian. Pengumpulan data merupakan langkah yang amat 

penting dalam metode ilmiah, karena pada umumnya data yang dikumpulkan 

digunakan untuk menguji hipotesis yang dirumuskan. Data dikumpulkan 

dengan instrumen yang telah di desain sebelumnya dengan cara-cara tertentu. 

Ada beberapa cara atau teknik yang dapat digunakan untuk mengumpulkan 

data kuantitatif, masing-masing teknik tersebut memiliki karakteristik yang 

                                                         
46

Nanang Martono, Metode Penelitian Kuantitatif Analisis Isi dan Analisis Data Sekunder 

Edisi Revisi, Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2012, h.74 
47

Sugiyono, Metodologi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D,…h.81 



43 
 

 

 

berbeda dari yang lain serta mempunyai kelebihan dan kekurangan. Oleh 

sebab itu, peneliti harus mempertimbangkan hal tersebut dalam memilih 

teknik agar sesuai dengan tujuan dan desain pendidikan.
48

 

1. Metode studi kepustakaan,  

 Yaitu dengan melakukan telaah pustaka, eksplorasi dan mengkaji 

berbagai literatur pustaka seperti, jurnal, dan sumber-sumber lain yang 

berkaitan dengan penelitian. 

2. Metode Dokumentasi 

 Pengumpulan data dilakukan dengan metode dokumentasi. 

Dilakukan dengan cara menumpulkan data berdasarkan data-data atau 

laporan-laporan yang berkitan dengan peneliti bahas. Dokumentasi 

merupakan ditunjukkan untuk memperoleh data langsung dari tempat 

peneliti, meliputi buku-buku yang relevan, laporan kegiatan, foto-foto, 

peraturan-peraturan, film documenter, data yang relevan peneliti. 

Kemudian, dokumen adalah catatan peristiwa yang sudah berlalu. 

Dokumen bisa berupa gambar, tulisan atau karya-karya momental dari 

seseorang.
49

 

F. Teknik Analisis Data 

Teknik pengolahan data dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut :
50

 

1. Editing, adalah data yang masuk (raw data) perlu diperiksa apakah 

terdapat kekeliruan-kekeliruan dalam pengisiannya barangkali ada yang 
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tidak lengkap, tidak sesuai, palsu dan sebagainya. Pekerjaan mengoreksi 

atau pengecekan ini disebut editing. 

2. Coading, adalah pemberian tanda, kode, simbol bagi tiap-tiap data yang 

termasuk dalam kategori yang sama baik berupa tanda berupa huruf atau 

angka. 

3. Tabulating, adalah jawaban-jawaban yang serupa dikelompokan dnegan 

cara yang teliti dan teratur, kemudian dihitung dan jumlah berapa banyak 

gelaja, peristiwa dan items yang termasuk dalam suatu kategori. Kegiatan 

tersebut dilaksanakan sampai terwujudnya tabel-tabel yang berguna. 

4. Analiting, adalah membuat analisis sebagai dasar penarikan kesimpulan  

yang dibuat dalam bentuk uraian ddan penafsiran. 

G. Uji Persyaratan Analisis 

Uji prasyarat analisis pada penelitian kualitatif disebut juga uji asumsi 

klasik, yaitu sebelum pengujian hipotesis harus melakukan pengujian-

pengujian lainnya.
51

 Uji peryaratan yang dilakukan peneliti dalam penelitian 

ini yaitu uji normalitas dan uji linearitas sebagai berikut: 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data penelitian 

seperti model regresi, variabel terikat dan variabel bebas atau keduanya 

yang diperoleh berdistribusi normal atau mendekati normal. Karena data 

yang baik adalah data yang menyerupai distribusi normal.
52

 Uji normalitas 
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dapat dilakukan dengan menggunakan Kolmogorov Smirnov satu arah. 

Adapun kriteria dalam uji normalitas adalah jika signifikansinya > 0,05 

maka dinyatakan data tersebut berdistribusi normal, sebaliknya jika 

signifikansinya < 0,05 maka dinyatakan data tersebut tidak berdistribusi 

normal.
53

 Pada penelitian ini peneliti menggunakan uji normalitas dengan 

menggunakan program SPSS. 26.0. 

2. Uji Heterokedastisitas 

Menurut Ghozali uji heterokedastisitas merupakan penyebaran titik 

data populasi yang berbeda pada regresi. Situasi heterokedastisitas  ini 

yang akan menyebabkan penaksiran koefisien regresi menjadi bias. 

Dengan kata lain, pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah kesalahan 

penganggu variabel mempunyai varian yang sama atau tidak untuk semua 

nilai variabel bebas. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskedastisistas atau tidak terjadi heterokedastisitas. Untuk mendeteksi 

ada atau  tidaknya heterokedastisitas dalam model, peneliti akan  

menggunakan  uji Scatterplot.
54

 Terjadi Heterokedasitas jika pada 

Scatterplot titik-titiknya mempunyai pola yang teratur baik menyempit, 

melebar maupun bergelombang-gelombang dan homogenitas terjadi ketika 

terjadi jika Scatterplot titik-titiknya menyebar dibawah maupun diatas titik 

original (angka 0) pada sumbu y dan memiliki pola yang tidak teratur.
55
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H. Analisis Data 

Analisis data sangat diperlukan dalam penelitian. Ada yang 

menggunakan analisis kuantitatif atau kualitatif, tergantung kebutuhan dan 

keinginan si peneliti. Analisis data pada penelitian  ini yaitu analisis data 

kuantitatif.
56

Analisis data merupakan proses pengolahan, penyajian, 

interpretasi dan analisis data yang diperoleh dari lapangan, agar data yang 

disajikan memiliki arti, sehingga pembaca dapat mengetahui hasil dari 

penelitian.
57

 

1. Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif digunakan untuk mendeskriptifkan variabel- 

variabel dalam penelitian ini. Statistik deskriptif memberikan gambaran 

umum atau sebuah informasi yang lebih jelas dan mudah untuk dipahami 

dari setiap variabel penelitian. Gambaran atau deskripsi suatu data dapat 

dilihat dari nilai rata-rata (mean), median, modus, standar deviasi, 

maksimum dan minimum.
58

 

2. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Penelitian ini menggunakan analisis Regresi Linear sederhana yaitu 

analisis untuk mengukur sejauh mana pengaruh Variabel bebas (X) yaitu 
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pengaruh biaya promosi terhadap variabel terikat (Y) yaitu Penjualan, 

dengan menggunakan rumus :
59

 

 

 

Keterangan: 

Y = Penjualan 

X = Biaya Promosi 

a = Konstan 

b = Koefisien Regresi 

e = Nilai Residu 

3. Uji Parsial (Uji Statistik t-test) 

Uji t dilakukan untuk menguji tingkat signifikan pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap Penjualan (Y).  

Langkah – langkah dalam menguji t adalah sebagai berikut: 

a) Merumuskan Hipotesis 

Ho : ß = 0, artinya tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

antara variabel independen yaitu, Biaya Promosi (X) terhadap 

variabel dependen yaitu Penjualan (Y) secara parsial tidak 

berpengaruh terhadap Penjualan. 

Ho : ß ≠0, artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel independen yaitu, Biaya Promosi (X) terhadap variabel 
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dependen yaitu Penjualan (Y) secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap Penjualan. 

b) Menentukan tingkat signifikan 

Tingkat signifikan pada penelitian ini adalah 5%, artinya 

risiko kesalahan mengambil keputusan adalah 5%. 

c) Pengambilan keputusan 

Jika probabilitas (sig t) < α (0,05) maka Ho diterima, artinya 

ada pengaruh yang signifikan secara parsial dari variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y).  Jika probabilitas 

(sig t) > α (0,05) maka Ho ditolak, artinya tidak ada pengaruh yang 

signifikan secara parsial dari variabel independen (X) terhadap 

variabel dependen (Y).
60

 

4. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisiem determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 

koefisien determinan adalah antara nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti 

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti 

variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 

dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. Secara umum 

koefisien determinasi untuk data silang (crossection) relatif rendah karena 

adanya variasi yang besar anatara masing-masing pengamatan, sedangkan 
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untuk data runtut waktu (time series) biasanya mempunyai nilai koefisien 

determinasi yang tinggi. 

Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi adalah bisa 

terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan kedalam model. 

Setiap tambahan satu variabel independen, maka R
2
 pasti meningkat tidak 

peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel dependen. Oleh karen itu banyak peneliti menganjurkan untuk 

menggunakan nilai Adjusted R
2
 pada saat mengevaluasi mana model 

regresi terbaik. Tidak seperti R
2
, nilai Adjusted R

2 
dapat naik atau turun 

satu variabel independen ditambahkan kedalam model.
61

 

I. Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika penulisan yang digunakan untuk mempermudah 

dalam penyusunan penelitian ini, maka peneliti membagi dalam beberapa bab 

yaitu sebagai berikut: 

BAB I Pendahuluan, terdapat beberapa pokok pembahasan yang terdiri 

dari latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian dan 

kegunaan penelitian. 

BAB II kajian pustaka, dalam bagian ini terdiri dari penelitian 

terdahulu, Kajian Teori, kerangka pikir dan hipotesis. 

BAB III metode penelitian, yang pada bab ini menjelaskan tentang 

metode penelitian, lokasi dan waktu penelitian, populasi, sampel, metode 

pengumpulan data, angket, dokumentasi, validitas, reliabilitas, uji prasyarat 
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analisis, uji normalitas, uji heterokedastisitas, teknik analisis data, uji regresi 

linear sederhana, uji t parsial, uji determinasi dan sistematika penulisan. 

Bab IV, Hasil Penelitian dan Pembahasan yang terdiri dari gambaran 

umum lokasi penelitian, hasil analisis data responden, hasil penelitian (uji 

normalitas, uji normalitas, uji heterokedastisitas, analisis regresi sederhana, 

uji t parsial dan uji determinasi) dan pembahasan penelitian. 

Bab V, Penutup  yang terdiri dari kesimpulan dari penelitian dan saran 

bagi pihak yang terkait. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum  

Produk Buccheri merupakan brand produk alas kaki di Indonesia yang 

tidak kalah dengan merek produk luar negeri yang dinaungi oleh PT.  Vigano 

Cipta Perdana merupakan perseroan terbatas yang didirikan pada tanggal 8 

Agustus 1988, dengan lokasi kantor dan pabrik terletak di jalan  Kebon Pala 

N0.67 E Jakarta Utara. Perusahaan ini merupakan perusahaan swasta nasional 

PT.Vigano Cipta Perdana memiliki tujuan yaitu bagaimana agar masyarakat 

Indonesia lebih mencintai produk dalam negeri dan tetap memakai merek 

Buccheri PT. Vigano Cipta Perdana merupakan suatu usaha yang bergerak 

dibidang industry sepatu dan sandal baik wanita maupun pria.  

Produk sepatu yang dihasilkan ini belum dipasarkan ke luar negeri 

karena pemilik perusahaan menganggap bahwa masyarakat di dalam negeri 

masih membutuhkan sepatu yang bermutu tinggi sehingga perusahaan ini 

lebih memfokuskan diri kepada pemenuhan kebutuhan akan sepatu di dalam 

negeri. Tetapi perusahaan ini memiliki target yang cukup baik karena 15 

tahun yang akan datang mereka akan melakukan go public dimana mereka 

akan mulai masuk dalam pasar internasional pada industri sepatu. Namun 

demikian Outlet Buccheri ini sudah tersebar di berbagai kota besar yang ada 

di Indonesia. Dan Outlet-outlet buccheri ini telah  merambah masuk ke 

Departement store. Outlet buccheri sudah tersebar di berbagai kota besar dan 

salah satunya di kota Sampit, yang mana Outlet tersebut berada  jalan 
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Jenderal Sudirman KM 1,5 Sampit, Ketapang Kabupaten Kotawaringin 

Timur, kalimatan tengah. Ini menunjukkan bahwa brand produk Buccheri 

sudah memiliki nama yang kuat sehingga dapat membuka outlet.  

Toko  Buccheri yang berada di Sampit berdiri pada awal tahun 2012 

sudah berdiri selama tujuh tahun ini  PT. Vigano Cipta Perdana memproduksi 

berbagai macam model sepatu yang dapat dipakai saat santai maupun resmi 

untuk kaum wanita dan pria. Sepatu yang diproduksi sangat menunjang 

kenyamanan konsumen dalam jangka waktu pemakain yang lama tanpa 

menimbulkan rasa lelah dan sakit, serta dapat dipakai saat santai maupun saat 

resmi. Sepatu tersebut terbuat dari bahan kulit yang lembut dan bagian sisi 

dalam sepatu ada yang dilapisi dengan bahan sponge dan tatakan dari bahan 

kulit disertai nama merek yang langsung mengenai tapak kaki. Model bagian 

depan sepatu ada yang polos ataupun beraksesoris. Selain itu sol sepatu yang 

digunakan berasal dari bahan karet lembut yang telah diolah dengan bahan 

PV, PVC, TPR, fiber dan sponge.  

Pelaksanaan pembuatan suatu produk PT. Vigano Cipta Perdana selalu 

mengawali dengan pembuatan prototype dengan membuat sketsa yang 

dilakukan oleh bagian desain. Setelah sketsa dibuat, maka akan dipilih untuk 

dijadikan prototype produk yang kemudian diadakan pengujian fungsional. 

Pengujian fungsional ini, prototype produk baru tersebut diuji oleh bagian 

produksi dan bagian desain yang tergabung dalam manajemen operasi untuk 

mengetahui apakah produk sepatu tersebut cocok ukurannya dengan ukuran 
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rata-rata kaki di Indonesia dan digunakan.seberapa jauh daya tahan produksi 

tersebut
62

. 

B. Penyajian Data 

1. Hasil Analisis Statistik Deskriptif  

Tabel 4.1 

Analisis Deskriptif 

 N Biaya Promosi  Penjualan 

Min 60 45.000 40.891.577 

Max 60 352.000 121.455.677 

Mean 60 144.616,67 81.768.485,75 

Std. Deviation 60 86.960,363 20.192.019,368 

Sumber : Data diolah peneliti SPSS 26 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif diatas Biaya Promosi memiliki 

nilai rata-rata Rp144.616,67 perbulan. Nilai minimum Biaya Promosi yang 

di keluarkan adalah Rp45.000 pada bulan Juni tahun 2020.  Nilai 

maksimum pengeluaran biaya promosi adalah Rp352.000 pada Bulan 

Desember 2019 dan Nilai Std deviation Rp86.960,363.  

Penjualan memiliki nilai rata-rata Rp81.768.485,75 perbulan. Nilai 

minimum penjualan yang didapat adalah Rp40.891.577 pada bulan 

November 2017. Nilai maksimum penjualan yang didapat adalah 

Rp121.455.677 pada bulan Januari 2020 serta nilai Std deviation 

Rp20.192.019,368. 
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2. Uji Persyaratan Analisis 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data penelitian 

seperti model regresi, variabel terikat dan variabel bebas atau keduanya 

yang diperoleh berdistribusi normal atau mendekati normal. Karena 

data yang baik adalah data yang menyerupai distribusi normal. Uji 

normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan Kolmogorov Smirnov 

satu arah dan probality plot. Adapun kriteria dalam uji normalitas adalah 

jika signifikansinya > 0,05 maka dinyatakan data tersebut berdistribusi 

normal, sebaliknya jika signifikansinya < 0,05 maka dinyatakan data 

tersebut tidak berdistribusi normal. Pada penelitian ini peneliti 

menggunakan uji normalitas dengan menggunakan program SPSS. 

26.0. 

Tabel 4.2  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 60 

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

 

Sumber : Data diolah peneliti SPSS 26 

Berdasarkan tabel diatas nilai signifikasi sebesar 0,200. Hal ini 

dapat disimpulkan lebih besar dari 5% atau 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 
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Grafik 4.1 

Grafik P.Plot  

 
Sumber : Data diolah peneliti SPSS 26 

Dasar pengembalin keputusan untuk mendeteksi kenormalan 

adalah jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah 

diagonal maka residual berdistribusi normal. Sedangkan jika data 

menyebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti arah diagonal, 

maka residual tidak berdistribusi normal. Pada hasil output diatas dapat 

diketahui bahwa data menyebar disekitar garis diagonal, maka data 

residual berdistribusi normal. 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali uji heteroskedastisitas merupakan penyebaran 

titik data populasi yang berbeda pada regresi. Situasi heterokedastisitas  

ini yang akan menyebabkan penaksiran koefisien regresi menjadi bias. 

Dengan kata lain, pengujian ini dilakukan untuk melihat apakah 
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kesalahan penganggu variabel mempunyai varian yang sama atau tidak 

untuk semua nilai variabel bebas. Model regresi yang baik adalah yang 

homoskedastisistas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk 

mendeteksi ada atau  tidaknya heterokedastisitas dalam model, peneliti 

akan  menggunakan  uji Scatterplot. 

Gambar 4.2 

Uji Scatterplot 

 

Sumber : Data diolah peneliti SPSS 26 

Dapat dilihat pada gambar Scatterplot di atas tidak ada pola yang 

jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka O pada 

sumbu Y. Maka dapat disimpulkan tidak ada gejala Heteroskedasitas.  
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3. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Analisis Regresi Linear sederhana yaitu analisis untuk mengukur 

sejauh mana pengaruh Variabel bebas (X) yaitu pengaruh Biaya Promosi 

terhadap variabel terikat (Y) yaitu Jumlah Penjualan: Pengolahan data 

dilakukan dengan menggunakan alat bantu aplikasi Sotware SPSS 

26.0,For Windows. 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 

 

Model 

Unstandardized Coefficients 

T Sig.   Std. Error 

1 (Constant) 67.112.064,

866 

4.618.797,115 14,530 ,000 

Biaya  

Promosi 

101,347 27,432 3,695 ,000 

Sumber : Data diolah peneliti SPSS 26 

Hasil perhitungan koefisien regresi sederhana di atas 

memperlihatkan nilai koefisien konstanta adalah 67.112.064,866 koefisien 

variabel bebas (X) adalah sebesar 101,347. Sedangkan diperoleh 

persamaan regresi Y=  67.112.064,866 + 101,347 X. dimana variabel X 

yaitu pengaruh biaya promosi berpengaruh positif secara signifikan dengan 

nilai signifikan sebesar 0,000 makna dari pengaruh terhadap variabel Y. 

Model persamaan regresi ini bisa digunakan untuk memprediksi nilai 

biaya promosi yang harus dikeluarkan oleh perusahaan dengan tindakan 

penjualan yang telah ditargetkan misalnya perusahaan menargetkan 

penjualan sebesar Rp100.000.000 maka perusahaan dengan menghitung 

biaya promosi yaitu sebagai berikut :  
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 Y = 67.112.064,866 + 101,347 X 

100.000.000 = 67.112.064,866 + 101,347 X 

101,347 X = 100.000.000 – 67.112.064,866 

   X  = 
              

       
   

    X = 324.508,225 

Dengan demikian dari skema diatas perusahaan jika menargetkan 

penjualan sebesar Rp100.000.000 maka perlu mengeluarkan biaya promosi 

sebesar Rp324.508,225 sehingga semakin tinggi target penjualan 

perusahaan maka semakin tinggi biaya promosi yang harus dikeluarkan. 

4. Pengujian Hipotesis 

a. Uji t Parsial 

Uji t bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas yaitu 

biaya promosi sacraa parsial berpengaruh terhadap variabel terikat yaitu 

penjualan. 

Tabel 4.4 

Hasil Uji t  

 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. Keterangan   

 (Constant)  14,530 ,000  

Biaya  Promosi ,436 3,695 ,000 Diterima 

Sumber : Data diolah peneliti SPSS 26 

Pada vaiabel Biaya Promosi nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000. 

Karena, nilai sig 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka Ho diterima atau 

variabel biaya promosi berpengaruh terhadap penjualan. dapat 
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disimpulkan bahwa biaya promosi berpengaruh secara signifikan 

terhadap penjualan barang dagang di toko Buccheri kota Sampit tahun 

2016-2020. 

b. Uji Koefisiem Determinasi (R
2
) 

Uji Koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui seberapa 

besar variabel X menjelaskan variabel Y. Semakin tinggi nilai R
2
 maka 

semakin baik kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel X (biaya 

promosi) terhadap variabel Y (jumlah penjualan).  

Tabel 4.5 

Hasil Koefisein Determinasi (R
2
) 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

1 ,436
a
 ,191 ,177 

Sumber : Data diolah peneliti SPSS 26 

Berdasarkan tabel 4.3 di atas diperoleh koefisien determinasi (R 

Square) sebesar 0,191 yang mengartikan bahwa variabel bebas (biaya 

promosi) mampu menjelaskan variabel terikat (Jumlah Penjualan) sebesar 

19,1%, sedangkan sisanya 80,9% dijelaskan oleh variabel lain diluar dari 

biaya promosi. 

C. Pembahasan 

Promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi 

pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha untuk menyaebarkan 

informasi, mempengaruhi/membujuk dan atau mengingatkan pasar sasaran 

atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal 

pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Penggunaan 
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promosi adalah salah satu strategi dalam pemasaran. Toko Buccheri yang 

berada di kota Sampit menggunakan promosi sebagai salah satu media untuk 

meningkatkan penjualan terutama untuk memperkenalkan produk dan 

menarik hati Konsumen supaya memiliki ketertarikan untuk membeli produk 

yang mereka tawarkan. Hal ini menunjukkah bahwa dalam melakukan 

promosi di perlukan biaya yang bisa disebut sebagai biaya promosi.  Saat ini 

biaya promosi memiliki pengaruh dari segi penjualan, hal ini sudah 

dibuktikan dalam analisis data pada penelitian ini yang hasilnya berkontribusi 

secara signifikan terhadap peningkatan penjualan.  

Terkait hasil penelitian ini sejalan dengan penelitia yang dilakukan oleh 

Ayu Sri Rahayu berdasarkan analisi regresi linear berganda, secara simultasi 

biaya promosi mengalami pengaruh signifikan terhadap volume penjualan. 

Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Siti marhumi, dkk, Berdasarkan 

hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan dengan hasil 

persamaan regresi adalah hubungan Positif, berarti jika biaya promosi 

mengalami peningkatan, maka tingkat penjualan mobil pada PT. remaja jaya 

mobilindo makassar juga akan meningkat. Sejalan  juga dengan penelitian 

Aria Kusuma Syamsu, dkk, Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa 

volume penjualan mengalami rata-rata peningkatan sebesar 1.2% tiap kwartal 

selama empat tahun terakhir dan omzet penjualan mengalami rata-rata 

peningkatan sebesar1.2% tiap kwartal selama empat tahun trakhir.  

Promosi  merupakan unsur-unsur pemasaran yang digunakan oleh 

perusahaan untuk mengadakan komunikasi dengan pasarnya atau calon 
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konsumen. Jadi promosi adalah komunikasi yang interaktif dari penyatuan 

variabel-variabel yang ada dalam rangka penjualan barang dan jasa atau 

serangkaian produk yang dihasilkan oleh perusahaan. Dalam melakukan 

aktivitas-aktivitas promosi terjadi komunikasi antara penjual dan 

pembeli.Promosi komunikasi itu berlangsung dengan perusahaan yang 

menyampaikan informasi melalui saluran komunikasi kepada penerima 

komunikasi. 

Suatu perusahaan dalam memasarkan produknya sering menempuh 

berbagai cara agar dapat menguasai pangsa pasar dan para pesaingnya. 

Sehingga seorang manajer dituntut untuk bersikap tanggap dan adaptif 

terhadap hal-hal yang terjadi didalam dan diluar perusahaan.Dengan melihat 

dan mengamati keadaan konsumen di pasaran, maka perusahaan berlomba-

lomba mengatur suatu strategi yang efektif dalam memasarakan 

produknya.Promosi merupakan salah satu kunci umum dalam strategi 

pemasaran secara menyeluruh, promosional dalam upaya memasarkan 

produknya melalui saluran-saluran pemasaran. 

Dengan demikian aktivitas pemasaran dalam melakukan komunikasi 

terhadap para calon konsumen yang menjadi targetnya melalui para perantara 

guna memperbesar kemungkinan dalam tahap-tahap penjualan yang 

direncanakan terjadi secara optimal. Guna meraih pangsa pasar yang telah 

direncanakan perusahaan melakukan berbagai tindakan promosi. Adapun 

jenis-jenis promosi sebagai berikut: 
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1. Periklanan (Advertising) adalah bentuk penyajian umum yang dibawah 

untuk gagasan suatu barang atau jasa yang bukan pribadi yang 

diperkenalkan oleh sponsor. Periklanan dipandang sebagai kegiatan atau 

penawaran kepada masyarakat baik secara lisa, tulisan ataupun 

pandangan tentang jasa atau suatu ide. Iklan menggunakan media seperti: 

majalah, surat kabar, radio, televisi, papan reklame, dan lain-lain. 

2. Personal Selling merupakan cara yang paling efektif untuk meyakinkan 

pilihan pembeli dan tindakan pembeli pada tingkat tertentu dalam proses 

pemilihan.  

3. Publicity dan Hubungan Masyarakat merupakan Salah satu penunjang 

promosi adalah publisitas merek, tempat, ide dan kegiatan organisasi. 

Publisitas merupakan proses kegiatan yang dilakukan melalui media. 

Publisitas mempunyai fungsi lebih luas dan dikenal dengan hubungan 

masyarakat, dimana kegiatan yang termasuk didalamnya menyebarkan 

sejumlahinformasi lewat media massa kepada masyarakat dengan tujuan 

untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan yang lebih 

mnguntungkan antara perusahaan dan 

Biaya promosi adalah biaya yang dikeluarkan untuk memperkenalkan 

barang dagangan atau jasa dari produsen ke konsumen, maka salah satu faktor  

yang penting adalah penetapan biaya promosi, akan tetapi sebelum ditetapkan 

biaya yang dikeluarkan terlebih dahulu berapa besar biaya promosi dalam 

memasarkan barang. Biaya promosi merupakan sejumlah biaya yang 

dikeluarkan untukkegiatan promosi. 
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Biaya promosi adalah alternatif bagi perusahaan untuk memperlancar 

barang dan jasa hasil produksi, karena memunculkan produk yang sama, 

peranan biaya promosi dalam memerangi saingan dan tantangan perlu diatasi 

serta harus dilewati. Kecermatan dan kelihaian pengelola perusahaan 

ditentukan oleh meungulan dalam menghadapi pesaing. 

Bila terjadi suatu kesalahan dalam penetapan biaya promosi akan 

memberikan pengaruh yang dapat memperlambat atau menghambat usaha 

penyaluran barang dan jasa. Produk yang telah memenuhi Standar Industri 

Indonesia (SIB) dan sudah memenuhi selera konsumen namun jika ternyata 

harga tinggi dibandingkan dengan produk dari perusahaan lain, maka produk 

tidak mempunyai kemampuan dan inisiatif atau kurang bertanggung jawab, 

maka usaha penyaluran akan menggalami hambatan.  

Penjualan adalah interaksi antara individu saling bertemu muka yang 

ditunjukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai atau 

mempertahankan hubungan pertukaran sehingga menguntungkan bagi pihak 

lain. Penjualan merupakan kegiatan menyampaikan kebutuhan yang telah 

dihasilkan pada mereka yang diperlukan dengan imbalan menurut harga yang 

ditentukan atas persetujuan bersama.  

Oleh karena itu volume penjualan merupakan salah satu hal penting 

yang harus dievaluasi untuk kemungkinan perusahaan agar tidak rugi. Jadi 

volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan utama 

perusahaan. Volume penjualan dapat digunakan untuk menilai kinerja 

perusahaan terutama manager pemasaran dalam hal pemasaran produknya. 
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Selain itu meningkatnya volume penjualan bisa menandakan bahwa 

kebutuhan masyarakat akan produk tersebut meningkat.  

Berdasarkan teori dari hasil penelitian menunjukkan bahwa antara 

variabel biaya promosi dengan variabel jumlah penjualan memiliki pengaruh 

yang positif. Sehingga biaya promosi menjadi salah satu faktor yang 

mempengaruhi jumlah penjualan dari toko Buccheri Kota Sampit. Dari hasil 

penelitian dengan menggunakan data sekunder Buccheri Kota Sampit. 

Peneliti juga menjelaskan bahwa dalam penelitian ini peneliti ingin 

mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel biaya promosi (X) terhadap 

jumlah penjualan (Y) dari toko Buccheri Kota Sampit. Hasil analisis regresi 

sederhana menunjukkan nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,191 yang 

mengartikan bahwa variabel bebas (biaya promosi) terhadap variabel terikat 

(jumlah penjualan) adalah sebesar 19,1%, sedangkan sisanya 80,9% oleh 

variabel yang lain. 
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BAB V 

PENUTUP       

  

A. Kesimpulan 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

biaya promosi terhadap peningkatan valume penjualan barang dagang di toko 

Buccheri Kota Sampit Tahun 2016-2020. Berdasarkan hasil data yang 

diperoleh  maupun hasil analisis yang dilakukan. Dapat ditarik kesimpulan 

bahwa biaya promosi terhadap peningkatan penjualan barang dagang di toko 

Buccheri Kota Sampit Tahun 2016-2020. 

  Berdasarkan hasil analisis regresi linear sederhana menjelaskan 

diperoleh koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,191 yang mengartikan 

bahwa variabel bebas (pengaruh biaya promosi) terhadap variabel terikat 

(Jumlah Penjualan) adalah sebesar 19,1%, sedangkan sisanya 80,9% oleh 

variabel yang lain. 

Variabel biaya promosi terhadap peningkatan penjualan memperoleh 

nilai signifikan 0,000 yang artinya tingkat signifikasi probabilitas 0,05, maka 

model regresi dapat dipakai untuk memprediksi tingkat penjualan. Hal ini  

juga menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif antara biaya promosi 

terhadap jumlah penjualan. Sehingga, dapat ditarik kesimpulan bahwa biaya 

promosi berpengaruh positif signifikan terhadap jumlah penjualan barang 

dagang di toko Buccheri Kota Sampit Tahun 2016-2020. Yang artinya 

semakin tinggi biaya promosi maka semakin tinggi pula jumlah penjualan. 
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B.  Saran 

Berdasarkan atas keseluruhan data yang berhasil dikumpulkan oleh 

peneliti, maka beberapa hal yang bisa peneliti berikan sebagai sumbangan 

pemikiran atas pengaruh biaya promosi terhadap peningkatan penjualan 

barang dagang di toko Buccheri Kota Sampi adalah sebagai berikut: 

1. Dengan mengetahui hasil penelitian bahwa biaya promosi yang 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan pada 

toko buccheri di kota Sampit, diharapkan pihak toko Buccheri tetap 

memperhatikan kelangsungan promosi agar semakin banyak di kenal oleh 

masyarakat. 

2. Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan untuk menambah variabel lain 

yaitu selain variabel biaya promosi yang digunakan oleh peneliti. Seperti 

biaya iklan, harga jual produk , biaya produksi dan lain-lain. Dengan 

harapan hasil penelitian selanjutnya dapat lebih baik dari penelitian yang 

sekarang. 

3. Saran untuk manajemen perusahaan untuk mengalokasikan biaya khusus 

untuk biaya promosi perusahaan toko Buccheri terutama di kota Sanpit.  
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