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ABSTRAK 

 

 

Skripsi dengan judul “Analisis Penerapan Strategi Pemasaran Untuk 

Meningkatkan Volume Penjualan Pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten 

Pohuwato” ini ditulis oleh Reni Tri Susanti  dengan NIM E21 19 106 Yang di 

bimbing oleh Sulaiman, SE, MM dan NG. Syamsiah B. SE, MM 

Skripsi ini di latar belakangi oleh banyaknya persaingan antar pengusaha 

khususnya pedagang dalam memikat konsumen sehingga bisa meningkatkan 

penjualan. Dan salah satu caranya adalah dengan cara menerapkan strategi 

pemasaran. Strategi pemasaran ini harus dilakukan secara efektif sehingga 

penjualan dapat meningkat. Kegiatann pemasaran pada umumnya memfokuskan 

diri pada produk, penetepan harga, kebijakan distribusi,dan cara promosi dalam 

hal ini biasa dikenal sebagai bauran pemasaran. 

Fokus dalam penelitian ini adalah (1) untuk mengetahui strategi pemasaran pada 

Butik Lapak Linda Randangan, (2)untuk mengetahui strategi yang paling efektif 

dilakukan Butik Lapak Linda dalam meningkatkan hasil penjualan. 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan dengan pendekatan 

Kuantitatif. Data yang digunakan adalah data primer yang diproleh  dari pemilik 

dan karyawan Butik Lapak Linda Randangan. Data sekunder yang digunakan 

berupa buku-buku referensi yang telah ada.Metode pengumpulan data adalah 

wawancara, dan observasi. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa (1) strategi pemasaran yang dilakukan 

adalah memilih pasar, produk,distribusi dan promosi, (2) strategi pemasaran yang 

paling efektif dilakukan yaitu promosi, promosi yang dilakukan media sosial. 

 

 

Kata Kunci : Strategi Pemasaran (produk, harga, distribusi, dan promosi) dan      

volume penjualan 
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ABSTRACT 

 Thesis with the title "Analysis of the Implementation of Marketing 

Strategies to Increase Sales Volume at the Boutique Rak Linda Randangan 

Pohuwato Regency" was written by RENI TRI SUSANTI with NIM E21 19 106 

guided by Sulaiman, SE, MM dan NG. Syamsiah B. SE, MM 

 This thesis is motivated by a lot of competition between entrepreneurs, 

especially traders in attracting consumers so that they can increase sales. And one 

way is to implement a marketing strategy. This marketing strategy must be carried 

out effectively so that sales can increase. Marketing activities generally focus on 

the product, pricing, distribution policy, and promotion methods in this case 

commonly known as the marketing mix. 

 The focus of this research is (1) to find out the marketing strategies at the 

Rekan Linda Boutique Boutique, (2) to find out the most effective strategies 

carried by the Lapak Linda Boutique Boutique in increasing sales results. 

This research is a type of field research with a quantitative approach. The data 

used are primary data obtained from the owner and employee of the Lapak Linda 

Randangan Boutique. Secondary data used in the form of reference books that 

already exist. Data collection methods are interviews and observation. 

 The results showed that (1) the marketing strategy undertaken was to choose 

markets, products, distribution and promotion, (2) the most effective marketing 

strategies carried out were promotions, promotions carried out by social media. 

 

Keywords : Marketing Strategy (produk, price, distribution, and promotion) and 

sales volume. 
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BAB I 

  PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang Penelitian 

Pada era globalisasi kegiatan bisnis di berbagai bidang semakin kompleks, 

tidak terkecuali di bidang pemasaran.  Kompleksitas itu terjadi baik faktor intern 

perusahaan maupun ekstren. Jadi persaingan bukan hanya dalam hal 

memperebutkan pasar akan tetapi juga pemasok, teknologi, sumber daya manusia 

dan sumber daya lainnya, haltersebut dapat terjadi untuk mencapai suatu tujuan 

salah satunya adalah meningkatkan volume penjualan perusahaan.   

Untuk meningkatkan volume penjualan, maka bidang pemasaran memegang 

peranan penting di dalamnya.  Hal ini disebabkan karena para pemasarlah yang 

berhubungan langsung dengan konsumen sehingga dapat mengidentifikasi 

kebutuhan dan keinginan konsumen yang sebenarnya.  Selain kebutuhan dan 

keinginan konsumen pemasar juga memahami tentang jenis dan kualitas barang 

dan jasa yang diharapkan konsumen begitu pula tentang kemampuan atau daya 

beli konsumen.  Oleh karena  perusahaan dalam memproduksi barang dan jasa 

sangat membutuhkan ide-ide atau informasi dari bagian pemasaran. 

Pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial di mana individu dan 

kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, 

menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. Konsep ini 

berdasarkan pada konsep inti pemasaran, yaitu; kebutuhan, keinginan dan 

permintaan, produk, nilai, biaya dan kepuasan, pertukaran, transaksi dan 

hubungan, pasar, pemasaran dan pemasar.  
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Tujuan pemasaran itu sendiri adalah mengenal dan memahami konsumen 

atau pelanggan sehingga produk yang dihasilkan cocok dengannya dan dapat 

terjual. Tanggung jawab seorang pemasar adalah bagaimana pelanggan siap 

membeli barang dan jasa yang disiapkan perusahaan. 

Pada dasarnya tujuan utama kegiatan pemasaran adalah untuk mendukung 

tercapainya tujuan perusahaan dengan cara memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen.  Sedangkan tujuan tersebut dapat dicapai dengan menerapkan berbagai 

strategi pemasaran.   

Strategi pemasaran yang paling banyak diterapkan organisasi atau 

perusahaan dalam memasarkan produknya adalah bauran pemasaran (marketing 

mix).  Elemen-elemen bauran pemasaran (marketing mix) adalah produk, harga, 

promosi dan distribusi. 

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan kesuatu pasar 

untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan.  Strategi produk adalah bagaimana 

cara menyediakan produk yang tepat bagi pasar yang dijadikan sasaran, sehingga 

dapat memuaskan para konsumen dan sekaligus dapat meningkatkan keuntungan 

perusahaan. Faktor-faktor yang perlu dipertimbangkan dalam suatu produk 

meliputi; mutu/kualitas, penampilan, pilihan yang ada, gaya, merek, kemasan, 

ukuran, jenis, macam, jaminan, dan pelayanan. 

Selain kondisi produk yang menjadi perhatian perusahaan akan tetapi juga 

harus memilih strategi penetapan harga jual suatu produk.  Harga merupakan satu-

satunya unsur bauran pemasaran uang menghasilkan penerimaan penjualan, 

sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya.  Penetapan harga merupakan hal 



3 

 

 

 

yang sulit  bagi setiap perusahaan karena penetapan harga bukanlah kekuasaan 

sepenuhnya pihak perusahaan.  Faktor-faktor yang perlu diperhatikan perusahaan 

dalam menetapkan harga produknya adalah; biaya, permintaan dan pesaing.  

Setelah perusahaan berhasil menciptakan barang atau jasa yang dibutuhkan 

dan menetapkan harga yang layak, tahap berikutnya menentukan metode 

penyampaian produk/jasa ke pasar melalui rute-rute yang efektif hingga tiba pada 

tempat yang tepat, dengan harapan produk/jasa tersebut berada ditengah-tengah 

kebutuhan dan keinginan konsumen yang haus akan produk/jasa tersebut. 

Kegiatan lain bagi perusahaan adalah memberikan informasi pada pasar 

tentang produk/jasa yang dijual, tempat dan saatnya. Menurut Fandi Tjiptono 

(2007) Ada beberapa cara menyebarkan informasi ini, antara lain periklanan 

(advertising), penjualan pribadi (personal selling), Promosi penjualan (sales 

promotion) dan publisitas (publicity). 

Penerapan strategi bauran pemasaran (marketing mix) suatu perusahaan 

tentunya memiliki tujuan tertentu, demikian jugaButik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato. Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato 

merupakan salah satu bentuk usaha yang bergerak butik.  Untuk dapat hidup dan 

berkembang di tengah-tengah persaingan, maka salah satu strategi yang 

dibutuhkan adalah strategi pemasaran yang meliputi produk, harga, promosi dan 

distribusi termasuk Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato.  Item-

item dari pada bauran pemasaran itu sendiri adalah; produk, harga, promosi dan 

saluran distribui.  
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Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan kesuatu pasar 

untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan.  Strategi produk adalah bagaimana 

cara menyediakan produk yang tepat bagi pasar yang dituju, sehingga sapat 

memuaskan para konsumen dan sekaligus dapat meningkatkan keuntungan 

perusahaan.   

Keberhasilan suatu perusahaan dalam meningkatkan volume penjualan, 

selain harus didukung oleh elemen strategi bauran pemasaran yang tepat juga 

harus didukung oleh kegiatan penjualan produk itu sendiri.  Faktor-faktor yang 

harus diperhatikan agar, baik menjual maupun negosiasi penjualan, peluang untuk 

memperoleh penjualan dapat ditingkatkan, di antaranya ; (1) Pengetahuan produk 

dan manfaatnya, (2) Pengetahuan produk pesaing dan manfaatnya, (3) 

Perencanaan persentase penjualan, (4) Penetapan sasaran penjualan dan (5) 

Memahami perilaku pembeli. 

Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato memiliki 

permasalahan, yaitu sebuah butik yang dibangun dan dirancang sedemikian rupa 

dengan harapan Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato yang 

memiliki pangsa pasar yang besar. Namun kenyataan yang adalah setelah 

menjalankan operasinya, ternyata desain yang telah direncanakan berbanding 

terbalik dengan kenyataan yang ada.  Pengunjung tidak mengalami peningkatan 

dan bahkan mengalami penurunan sehingga volume penjualan tidak dapat 

ditingkatkan meskipun berbagai strategi sudah ditempuh termasuk penjualan 

melalui on line.  Kenyataan inilah menimbulkan sebuah tanda tanya “bagaimana 

penerapan strategi pemasaran yang dilakukan”?, jangan sampai rancangan 



5 

 

 

 

bangunan yang megah dan tata ruang yang strategis, namun mengabaikan peranan 

penting kegiatan pemasaran. 

Dari uraian singkat di atas, maka penulis mengangkat judul penelitian 

adalah:Analisis penerapan strategi pemasaran untuk meningkatkan volume 

penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato. 

 

1.2.  Rumusan Masalah  

Rumusan masalah pada penelitian yang dilakukan pada Butik Lapak Linda 

Randangan Kabupaten Pohuwato  adalah : 

1. Apakah penerapan startegi produk secara parsial dapat meningkatkan 

volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten 

Pohuwato. 

2. Apakah penerapan strategi penetapan Harga Jual secara parsial dapat 

meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato. 

3. Apakah penerapan strategisaluran distribusisecara parsial dapat 

meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato. 

4. Apakah penerapan strategipromosisecara parsial dapat meningkatkan 

volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten 

Pohuwato. 

5. Apakahpenerapan strategiproduk, penetapan Harga Jual, saluran distribusi 

dan promosi secara simultandapat meningkatkan volume penjualan pada 

Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato. 
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1.3.  Maksud dan Tujuan Penelitian 

1.3.1.  Maksud Penelitian 

Maksud penelitian yang dilakukan penulis pada Butik Lapak Linda 

Randangan Kabupaten Pohuwatoadalah untuk mendapatkan data yang dibutuhkan 

dalam meyelesaikanpenelitian yang dilakukan. 

1.3.2.  Tujuan Penelitian   

Berdasarkan rumusan masalah pokok yang dikemukakan, maka tujuan 

penelitian yang dilakukan penulis adalah : 

1. Untuk menganalisis penerapanstartegi produk secara parsial terhadap 

meningkatkan volume penjualan  pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato. 

2. Untuk menganalisis penerapan strategi penetapan harga jual secara parsial 

terhadap meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak Linda 

Randangan Kabupaten Pohuwato. 

3. Untuk menganalisis penerapan strategi saluran distribusi secara parsial 

terhadap meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak Linda 

Randangan Kabupaten Pohuwato. 

4. Untuk menganalisis penerapan strategi promosi secara parsial terhadap 

meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato. 

5. Untuk menganalisis penerapan strategi produk, penetapan Harga Jual, saluran 

distribusi dan promosi secara simultanterhadap meningkatkan volume 

penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato. 
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1.4.  Manfaat Penelitian 

Beberapa manfaat penelitian yang dapat dipetik melalui penelitianpada 

Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato adalah sebagai berikut : 

1. Untuk praktisi; memberikan masukan kepada perusahaan dalam hal 

penerapan strategi pemasaran dalam meningkatkan volume penjualan 

khususnya pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato. 

2. Bagi akademisi; untuk memperkaya khasanak perpustakaan atau tambahan 

litelatur. 

3. Untuk peneliti; sebagai tambahan ilmu pengetahuan dan acuan bagi peneliti 

di masa yang akan datang. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1.  Definisi Manajemen Pemasaran 

Pemasaran merupakan hal yang sangat menentukan berhasil tidaknya suatu 

usaha baik individu maupun perusahaan dalam mencapai tujuan yang tetal 

ditetapkan.Mengapa demikian?. Hal ini disebabkan karena pemasaran merupakan 

aktivitas terakhir dari seluruh rangkaian kegiatan bisnis dalam mencapai 

tujuan.Pemasaran juga meruapakan kegiatan perusahaan yang bersentuhan 

lansung dengan konsumen yang memiliki sifat yang sangat kompleks. 

Manajemen pemasaran merupakan suatu kegiatan sosial dan penerapan 

fungsi manajerial untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia.  

Manajemen pemasaran secara umum tidak terlepas dari pembahasan manajemen, 

dimana terdapat fungsi-fungsi manajemen atau proses manajemen.  Beberapa 

pengertian manajemen pemasaran menurut ahli. 

Menurut Kotler dalam Buchory (2010 : 5) mengatakan “Marketing 

(management) is the prosces of planning and executing the conception, pricing, 

promotion, and distribution of ideas, goods, and services to creates exchanges 

that satisty individual and organization goods”.  Artinya manajemen pemasaran 

adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi penetapan harga, promosi, 

dan distribusi gagasan, barang dan jasa, untuk menghasilkan pertukaran yang 

memuaskan individu dan memenuhi tujuan organisasi. 
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Pengertian lain manajemen pemasaran menurut Kotler dalam terjemahan 

(1997 : 13) mendefinisikan manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan 

pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan 

barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan 

individu dan organisasi.  Definisi ini mengakui bahwa manajemen pemasaran 

adalah proses yang melibatkan analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengendalian; yang mencakup barang, jasa, dan gagasan yang tergantung pada 

pertukaran dan dengan tujuan menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang 

terlibat.  

Menurut Sofjan Assauri (1987 : 13) menyatakan bahwa, manajemen 

pemasaran adalah mencakup seluruh falsafat, konsep, tugas, dan proses 

manajemen pemasaran.   

Perusahaan selalu berusaha untuk dapat tetap hidup, berkembang dan 

mampu bersaing.  Dalam hal inilah setiap perusahaan selalu mencari dan 

menerapkan strategi dan cara pelaksanaan kegiatan pemasarannya.   

Kegiatan pemasaran yang dilakukan, diarahkan untuk dapat mencapai 

sasaran perusahaan yang dapat berupa tingkat laba yang diperoleh perusahaan 

dalam jangka panjang dan share pasar tertentu serta total unit dan total volume 

penjualan tertentu dalam  jangka waktu tertentu.  Pengarahan kegiatan pemasaran 

tersebut hanya dapat dilakukan dengan menetapkan garis-garis besar pedoman 

atau patokan / panduan umum perusahaan dalam bidang pemasaran, yang dikenal 

dengan bidang pemasaran.Kebijakan pemasaran tentunya sejalan dengan konsep 

pemasaran, yang menekaknkan pemberian pelayanan yang memuaskan kepada 
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konsumen, melalui kegiatan dan strategi pemasaran yang terpadu dan 

memungkinkan diperolehnya laba/keuntungan dalam jangka panjang. 

Sofjan Assaury (1987 : 198) bahwa salah satu unsur dalam strategi 

pemasaran terpadu adalah bauran pemasaran, yang merupakan strategi yang 

dijalankan perusahaan yang berkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan 

menyajikan penawaran produk pada satu segmen pasar tertentu, yang merupakan 

sasaran pasarannya.  

Marketing mix yang dijalankan harus disesuaikan dengan situasi dan kondisi 

perusahaan. Disamping itu, marketing mix merupakan perpaduan dari faktor-

faktor yang dapat dikendalikan perusahaan untuk mempermudah buying decision, 

maka variabel-variabel marketing mix di atas tadi dapat dijelaskan sedikit lebih 

mendalam sebagai berikut: 

Pendapat lain yang dikemukakan oleh Tjiptono (2007 :95), bauran 

pemasaran atau yang biasa dikenal dengan istilah ‘marketing mix’ merupakan alat 

bagi marketing yang terdiri dari berbagai elemen suatu program pemasaran yang 

perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang 

ditetapkan dapat berjalan sukses.  

Menurut Husain Umar (2005 : 70) mengatakan bauran pemasaran 

(marketing mix) dalam manajemen pemasaran adalah dipecah menjadi 4 (empat) 

kebijakan pemasaran, ke empat komponen, yaitu produk (product), harga (price), 

distribusi (place), promosi (promotion). 
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Berangkat beberapa pengertian yang dikemukakan ahli di atas, maka dapat 

disimpulkan, bahwa manajemen pemasaran adalah suatu proses sosial yang 

dilakukan dengan penerapan fungsi-fungsi manajemen mulai dari perencanaan, 

pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan individu maupun kelompok. 

 

2.2.  Bauran Pemasaran 

Marketing mix merupakan strategi pemasaran yang diterapkan oleh hamper 

semua perusahaan. Marketing mix yang dijalankan harus disesuaikan dengan 

situasi dan kondisi perusahaan. Disamping itu, marketing mix merupakan 

perpaduan dari faktor-faktor yang dapat dikendalikan perusahaan untuk 

mempermudah buying decision, maka variabel-variabel marketing mix di atas tadi 

dapat dijelaskan sedikit lebih mendalam sebagai berikut: 

Marketing mix yang dijalankan harus disesuaikan dengan situasi dan kondisi 

perusahaan. Disamping itu, marketing mix merupakan perpaduan dari faktor-

faktor yang dapat dikendalikan perusahaan untuk mempermudah buying decision, 

maka variabel-variabel marketing mix di atas tadi dapat dijelaskan sedikit lebih 

mendalam sebagai berikut: 

Pendapat lain yang dikemukakan oleh Tjiptono (2007 :95), bauran 

pemasaran atau yang biasa dikenal dengan istilah ‘marketing mix’ merupakan alat 

bagi marketing yang terdiri dari berbagai elemen suatu program pemasaran yang 

perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang 

ditetapkan dapat berjalan sukses.  
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Menurut Husain Umar (2005 : 70) mengatakan bauran pemasaran 

(marketing mix) dalam manajemen pemasaran adalah dipecah menjadi 4 (empat) 

kebijakan pemasaran, ke empat komponen, yaitu produk (product), harga (price), 

distribusi (place), promosi (promotion).   

2.2.1. Definisi Produk  

Produk terdiri darisejumlah barang/jasa yang akan ditawarkan perusahaan, 

pelayanan khusus yang ditawarkan perusahaan guna mendukung penjualan barang 

dan jasa, dan bentuk barang ataupun jasa yang ditawarkan kepada konsumen dan 

konsumen potensial. 

Produk merupakan elemen yang paling penting bagi  perusahaan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan  konsumenKotler & Armstrong 1997 dalam 

Hartimbal Ginting (2011 : 90) mendefinisikan produk adalah : segala sesuatu 

yang dapat dutawarkan ke pasar untuk perhatian, akuisi, penggunaan dan 

konsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.   

Produk lebih dari sekedar barang yang dapat diukur.  Dalam arti luas produk 

mencakup barang fisik, jasa, orang, organisasi, gagasan atau gabungan dari semua 

itu.Perencana produk perlu memperhatikan produk dalam tiga tingkatan.  

Tingkatan paling dasar adalah produk inti (core product) yang dapat dinyatakan 

dalam pertanyaan : apa yang sesungguhnya dibeli?.  Yaitu pemecahan masalah 

atau inti manfaat yang sesungguhnya dicari oleh konsumennya. 
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Tingkatan kedua, adalah produk aktual.Produk  aktual ini setidaknya 

memiliki lima cirri, yakni : tingkat mutu, feature, desain, merek, dan 

bungkus.Sedangkan tingkatan ketiga (augmented product) sekeliling produk inti 

dan produk aktual dengan menyediakan tambahan jasa dan manfaat. 

Hartimbal Ginting (2011:92) mengklasifikasikan produk berdasarkan 

sasarannya, yaitu  : 

a. Produk konsumen 

Produk konsumen adalah produk yang dibeli oleh konsumen akhir untuk 

konsumsi perorangan.Pemasar membagi lebih lanjut produk ini atas dasar 

bagaimana konsumen membelinya.  Paroduk konsumen meliputi :produk 

konvinien, produk belanjaan (shopping product), produk spesial dan  produk 

tak dicari. 

1)  Produk konvinien adalah produk dan jasa yang biasanya sering dibeli 

pleh konsumen, secara langsung dengan pembandingan dan upaya 

yang minimum, misalnya sabun, permen dan Koran. 

2) Produk belanjaan adalah produk konsumen yang kurang peminatnya, 

dimana pelanggan membandingkan kenyamanan, mutu, harga dan 

gaya.  Contohnya; furniture, busana, mobil bekas, dan alat-alat 

penting. 

3) Produk special adalah produk konsumen dengan cirri unik atau 

identitas merek untuk mana sekelompok pembeli tertentu bersedia 

untuk melakukan upaya khusus, termasuk merek dan tipe mobil, alat 

foto yang mahal dan pakaian pria yang buatan khusus.  



14 

 

 

 

4) Produk tak dicari adalah produk yang tidak dikenal, kalaupun dikenal 

biasanya orang tidak berpikir untuk membelinya  

b. Produk industrial 

Produk industrial adalah produk yang dibeli untuk proses lebih lanjut atau 

digunakan untuk menyelenggarakan bisnis.  Jadi, perbedaan produk 

konsumen dan produk industrial adalah tas dasar tujuan untuk apa produk itu 

dibeli.  Contohnya, bila seorang membeli pemotong rumput untuk dipakai 

sendiri, maka produk tersebut termasup produk konsumen.  Bila orang itu 

membeli pemotong rumput yang sama tetapi dijadikan bisnis pertamanan, 

maka pemotong rumput tersebut termasuk produk industrial. 

1. Bahan & suku cadang adalah produk industrial yang menjadi bagian dari 

produk konsumen melalaui processing atau sebagai komponen, meliputi : 

a. Bahan mentah 

b. Bahan setengah jadi 

c. Persediaan dan layanan  

2. Barang modal adalah produk industrial yang membantu produksi dan 

operasi pembelinya.  Misalnya; pabrik membantu untuk memproduksi 

produk atau jasa  lain. 

3. Persediaan dan layanan adalah produk industrial yang sama sekali tidak 

masuk ke dalam produk.   

Kotler (1997 : 251) mendefinisikan diferensiasi adalah tindakan merancang 

satu set perbedaan yang berarti untuk membedakan penawaran perusahaan dari 

penawaran pesaing.  Selanjutnya Boston Consulting Group dalam Kotler (1997 
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:251) membedakan empat jenis industry berdasarkan jumlah keunggulan 

kompetitif yang tersedia dan ukurannya, yaitu : 

- Industri volume (volume industry) ; adalah industry dimana perusahaan di 

dalamnya hanya dapat memperoleh sedikit keuntungan kompetitif tetapi 

berukuran cukup besar. 

- Industry mati langkah (stalemate industry) ; adalah industry yang di 

dalamnya hanya terdapat sedikit potensi keunggulan kompetitif dan kecil 

ukurannya. 

- Industry terfagmentasi (fragmented industry); adalah industry dimana di 

dalamnya memiliki banyak peluang diferensiasi, tetapi tiap peluang untuk 

keunggulan itu kecil. 

- Industry terspesialisasi (specialized industry); adalah industi dimana di dalam 

perusahaan memiliki banyak peluang diferensiasi, dan tiap deferensiasi dapat 

menghasilkan keuntungan tinggi. 

Kotler dan Keller (2009 : 4) mendefinisikan produk (product) adalah 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu keinginan 

atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, 

property, organisasi, informasi dan ide.  Kotler dan Keller (2009 : 8) menjelaskan, 

bahwa  bentuk produk dapat diferensiasikan berdasarkan bentuk (form) - ukuran, 

bentuk atau struktur fisik produk.  Intinya, diferensiasi produk meliputi; 

- Fitur; sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan memvariasikan fitur 

(feature) yang melengkapi fungsi dasar mereka.  Perusahaan dapat 

mengidentifikasi dan memilih fitur baru yang tepat dengan mensurvai 
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pembeli terbaru dan kemudian menghitung perbandingan nilai pelanggan 

dengan biaya perusahaan untuk setiap fitur potensial.  Perusahaan juga harus 

mempertimbangkan berapa banyak orang yang menginginkan setiap fitur, 

berapa lama waktu yang dibutuhkan untuk memperkenalkannya, dan apabila 

pesaing dapat dengan mudah menirunya.    

- Penyesuaian; pemasar dapat mendiferensiasikan produk dengan 

menyesuaikan produk tersebut dengan keinginan perorangan.  Ketika 

perusahaan semakin pandai mengumpulkan informasi tentang pelanggan 

perorangan dan mitra bisnis (pemasok, distributor, pengecer), mereka untuk 

mengindividualisasikan penawaran pasar, pesan dan media.  Penyesuaian 

missal adalah kemampuan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan setiap 

pelangganuntuk menyiapkan produk, jasa, program, dan komunikasi  berbasis 

missal yang dirancang secara individu. 

- Kualitas kinerja; kualitas kinerja adalah tingkat dimana karakteristik utama 

produk beroperasi.  Kinerja merupakan dimensi produk yang semakin penting 

untuk diferensiasi ketika perusahaan menerapkan sebuah model nilai dan 

memberikan dan memberikan kualitas yang lebih tinggi dengan uang yang 

lebih rendah.  Meskipun demikian perusahaan tidak selalu harus merancang 

tingkat kinerja yang setinggi mungkin.  Produsen harus merancang tingkat 

kinerja yang tepat bagi pasar sasaran dan tingkat kinerja pesaing dan 

perusahaan harus mengelola kinerja secara berkisinambungan.   
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- Kualitas kesesuaian; pembeli mengharapkan produk mempunyai kualitas 

kesesuaian yang tinggi, yaitu tingkat dimana semua unit yang diproduksi 

identik dan memenuhi spesifikasi yang dijanjikan. 

- Ketahanan; ukuran umur operasi harapan produk dalam kondisi biasa atau 

penuh tekanan, merupakan atribut berharga untuk produk-produk tertentu.  

Pembeli biasanya akan membayar lebih untuk kendaraan dan peralatan dapur 

yang mempunyai reputasi mengagungkan karena tahan lama. 

- Keandalan; pembeli biasanya akan membayar lebih untuk produk yang lebih 

dapat diandalkan.  Keandalan adalah ukuran probabilitas bahwa produk tidak 

akan mengalami malfungsi atau gagal dalam periode tertentu. 

- Kemudahan perbaikan; ukuran kemudahan perbaikan produk ketika produk 

itu tidak berfungsi atau gagal.  Kemudahan perbaikan yang idial terjadi jika 

pengguna dapat memperbaiki sendiri produk dengan sedikit biaya dan waktu. 

- Gaya; menggambarkan penampilan dan rasa produk kepada pembeli.  

Pembeli mobil membayar harga mahal untuk Jaguar karena penampilan luar 

biasa. 

- Desain; ketika persaingan semakin kuat, desain menawarkan satu cara 

potensial untuk mendiferensiasikan serta mempromosikan produk dan jasa 

perusahaan.  Dalam pasar yang semakin cepat ini, harga dan teknologi 

tidaklah cukup.  Desain merupakan faktor yang sering memberi keunggulan 

kompetitif kepada perusahaan.  Desain adalah totalitas fitur yang 

mempengaruhi tampilan, rasa, dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan 

pelanggan.     
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Fandy Tjiptono dan Anastasia (2001 : 27 memberikan penjelasan, bahwa 

untuk perusahaan manufaktur terdapat beberapa dimensi kualitas, yaitu ; kinerja 

(performance) operasi pokok dari produk inti, ciri-ciri atau keistimewaan 

tambahan (features), kehandalan (releability) yaitu kemungkinan kecil akan 

mengalami kerusakan atau gagal dipakai, kesesuaian dengan spesifikasi 

(conformance to specifications), daya tahan (durability) berkaitan dengan berapa 

lama produk tersebut dapat terus digunakan, serviceability, meliputi; kecepatan, 

kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi, penanganan keluhan yang 

memuaskan, estetika yaitu daya tarik produk terhadap panca indera dan kualitas 

yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi produk serta 

tanggung jawab perusahaan terhadapnya.   

Pengertian lain produk menurut Kotler dalam Mursid (2010 : 71) adalah 

hasil akhir yang mengandung elemen-elemen fisik, jasa dan lain-lain yang 

simbolis yang dibuat dan dijual oleh perusahaan untuk memberikan kepuasan dan 

keuntungan bagi pembelinya. 

Kotler (1997 : 52)  mendefinisikan produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Kotler 

(1997 : 53) menjelaskan, bahwa pada dasarnya produk dapat diklassifikasikan ke 

dalam tiga  kelompok menurut daya tahan  dan wujudnya sebagai berikut : 

a. Barang yang terpakai habis (Nondurable goods), barang yang terpakai habis 

adalah barang berwujud yang biasanya dikonsum dalam satu kali atau 

beberapa kali penggunaan. 
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b. Barang tahan lama (durable goods): Barang tahan lama adalah barang 

berwujud yang biasanya dapat digunakan banyak kali. 

c. Jasa (servicess) : Jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, dan 

mudah habis. 

Sofjan Assauri (2004 : 200) menjelaskan, bahwa faktor-faktor yang 

terkandung dalam suatu produk adalah mutu/kualitas, penampilan (features), 

pilihan yang ada (option), gaya (styles) merek (brand names), pengemasan 

(packaging), ukuran (sizes), jenis (product lines), macam (product items) jaminan 

(warranties), dan pelayanan (services). 

2.2.2.  Definisi Harga  

Startegi penetapan harga merupakan salah satu unsur strategi bauran 

pemasaran yang memiliki peranan besar dalam pencapaian tujuan 

perusahaan.Penetapan harga jual suatu produk atau jasa merupakan faktor penentu 

keberhasilan seorang pemasar dalam menjalankan tugasnya.Oleh karena itu, 

seorang pemasar dituntut untuk tetap fokus dalam menetapkan harga jual 

produknya. 

Pengembalian biaya yang dikeluarkan perusahaan umumnya berupa harga 

dari produk yang dihasilkan.  Menurut Sofjan Assauri (2004 : 223) bahwa harga 

adalah satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan penerimaan 

penjualan, sedangkan unsurlainnya hanya unsur biaya saja.  Harga lahir dari 

adanya kesepakan antara pembeli dan penjual yang saling bernegosiasi.Umumnya 

penjual menginginkan harga yang lebih tinggi sedangkan pembeli menginginkan 

harga yang lebih murah/rendah. 
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Kotler (1997 : 107) mengartikan harga merupakan satu-satunya bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan; elemen-elemen lainnya menimbulkan 

biaya.  Pengertian lain harga menurut Philip Kotler adalah salah satu elemen 

bauran pemasaran paling fleksibel, harga dapat dirubah dengan cepat, tidak seperti 

feature produk dan perjanjian distribusi. 

Kasmir (2012 : 53) mendefinisikan harga adalah sejumlah uang yang 

diserahkan dalam pertukaran untuk mendapatkan suatu barang  atau jasa.  Kasmir 

juga menjelaskan bahwa harga merupakan suatu yang penting untuk diperhatikan, 

mengingat harga merupakan salah satu penyebab laku tidaknya produk yang 

ditawarkan. 

Sofjan Assauri (2004 : 224) bahwa dalam penetapan harga perlu 

diperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhinya, baik langsung maupun tidak 

langsung.  Faktor  yang mempengaruhi harga secara langsung adalah harga bahan 

baku, biaya produksi, biaya pemasaran, adanya peraturan pemerintah dan faktor 

lainnya.  Lebih lanjut Sofjan Assauri (2004 : 224) menjelaskan, bahwa faktor 

yang mempengaruhi penetapan harga secara tidak langsung adalah harga produk 

sejenis yang dijual oleh para pesaing, pengaruh harga terhadap hubungan antara 

produk substitusi dan produk komplementer, serta potongan (discount) untuk para 

penyalur dan konsumen. 

Sofjan Assauri (2004 : 224 - 227) menyatakan bahwa ada beberapa tujuan 

penetapan harga adalah : 

1. Memperoleh laba yang maksimum, 

2. Mendapatkan share pasar tertentu, 
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3. Memerah pasar, 

4. Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum pada waktu itu, 

5. Mencapai keuntungan yang ditargetkan dan 

6. Mempromosikan produk. 

Lebih lanjut Sofjan Assauri (2004 : 227 - 229) menyatakan bahwa beberapa 

prosedur penetapan harga adalah : 

1. Penetapan harga dengan orientasi biaya, 

2. Penetapan harga dengan orientasi permintaan dan 

3. Penetapan harga dengan orientasi pesaing. 

Menurut Kasmir (2012 : 53), langkah-langkah yang perlu ditempuh dalam 

menetapkan harga yang tepat terhadap suatu produk adalah : 

1. Menentukan tujuan penetapan harga. 

2. Memperkirakan permintaan, biaya dan laba. 

3. Memilih strategi harga untuk membantu menentukan harga dasar. 

4. Menyesuaikan harga dasar dengan taktik penetapan harga. 

2.2.3. Saluran Distribusi  

Setelah perusahaan berhasil menciptakan barang atau jasa yang dibutuhkan 

dan menetapkan harga yang layak, tahap berikutnya menentukan metode 

penyampaian produk/jasa ke pasar melalui rute-rute yang efektif hingga tiba pada 

tempat yang tepat, dengan harapan produk/jasa tersebut berada ditengah-tengah 

kebutuhan dan keinginan konsumen yang haus akan produk/jasa tersebut. Yang 

tidak boleh diabaikan dalam langkah kegiatan memperlancar arus barang/jasa 

adalah memilih saluran distribusi (Channel Of Distribution).Masalah pemilihan 
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saluran distribusi adalah masalah yang berpengaruh bagi marketing, karena 

kesalahan dalam memilih dapat menghambat bahkan memacetkan usaha 

penyaluran produk/jasa dari produsen ke konsumen. 

Distributor-distributor atau penyalur ini bekerja aktif untuk mengusahakan 

perpindahan bukan hanya secara fisik tapi dalam arti agar jasa-jasa tersebut dapat 

diterima oleh konsumen. 

Menuru Kotler (1997) Dalam memilih saluran distribusi ini ada beberapa 

hal yang perlu dipertimbangkan, yaitu sebagai berikut: 

a. Sifat pasar dan lokasi pembeli 

b. Lembaga-lembaga pemasaran terutama pedagang-pedagang perantara 

c. Pengendalian persediaan, yaitu menetapkan tingkat persediaan yang 

ekonomis. 

d. Jaringan pengangkutan. 

Saluran distribusi jasa biasanya menggunakan agen travel untuk 

menyalurkan jasanya kepada konsumen. Jadi salah satu hal yang penting untuk 

diperhatikan dalam kebijaksanaan saluran distribusi itu sendiri dengan 

memperhitungkan adanya perubahan pada masyarakat serta pola distribusi perlu 

mengikuti dinamika para konsumen tadi. 

2.2.4. Promosi  

Aspek ini berhubungan dengan berbagai usaha untuk memberikan informasi 

pada pasar tentang produk/jasa yang dijual, tempat dan saatnya. Menurut Fandi 

Tjiptono (2007) Ada beberapa cara menyebarkan informasi ini, antara lain 
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periklanan (advertising), penjualan pribadi (personal selling), Promosi penjualan 

(sales promotion) dan Publisitas (publicity). 

a. Periklanan (Advertising): Merupakan alat utama bagi pengusaha untuk 

mempengaruhi konsumennya. Periklanan ini dapat dilakukan oleh pengusaha 

lewat surat kabar, radio, majalah, bioskop, televisi, ataupun dalam bentuk 

poster-poster yang dipasang dipinggir jalan atau tempat-tempat yang strategis. 

b.  Penjualan Pribadi (personal selling): Merupakan kegiatan perusahaan untuk 

melakukan kontak langsung dengan calon konsumennya. Dengan kontak 

langsung ini diharapkan akan terjadi hubungan atau interaksi yang positif 

antara pengusaha dengan calon konsumennya itu. Yang termasuk dalam 

personal selling adalah: door to door selling, mail order, telephone selling, 

dan direct selling. 

c.  Promosi Penjualan (sales promotion): Merupakan kegiatan perusahaan untuk 

menjajakan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga konsumen 

akan mudah untuk melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan dan 

pengaturan tertentu, maka produk tersebut akan menarik perhatian konsumen. 

d. Publsitas (publicity): Merupakan cara yang biasa digunakan juga oleh 

perusahaan untuk membentuk pengaruh secara tidak langsung kepada 

konsumen, agar mereka menjadi tahu, dan menyenangi produk yang 

dipasarkannya, hal ini berbeda dengan promosi, dimana didalam melakukan 

publisitas perusahaan tidak melakukan hal yang bersifat komersial. Publisitas 

merupakan suatu alat promosi yang mampu membentuk opini masyarakat 
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secara tepat, sehingga sering disebut sebagai usaha untuk "mensosialisasikan" 

atau "memasyarakatkan". 

 

2.3. Definisi   penjualan 

Penjualan merupakan sebuah proses di mana kebutuhan pembeli dan 

kebutuhan penjualan di penuhi, melalui antar pertukaran informasi dan 

kepentingan. Menurut Kotler (1997 : 16) bahwa konsep penjualan menyatakan 

bahwa konsumen, jika diabaikan, biasanya tidak akan membeli produk organisasi 

dalam jumlah yang cukup.  Karena itu, organisasi harus melakukan  usaha 

penjualan dan promosi yang agresif. 

Menurut Buchory (2010 :228), bahwa sales force dapat diterjemahkan 

dalam beberapa istilah, seperti tenaga penjualan, karyawan penjualan, konsultan 

penjualan, teknisi penjualan, atau tenaga lapangan.  Akan tetapi lebih cenderung 

menerjemahkan dengan istilah tenaga penjualan/wiraniaga.Lebih lanjut Buchory 

mendefinisikan bahwa tenaga penjualan atau wiraniaga adalah petugas yang 

ditunjuk perusahaan sebagai penghubung kepada konsumen, yang bertugas 

mencari dan memberikan informasi-informasi penting yang dibutuhkan mengenai 

konsumen. 

Kirbrandoko (2005 : 106) bahwa banyak faktor yang harus diperhatikan 

agar, baik menjual maupun negosiasi penjualan, peluang untuk memperoleh 

penjualan dapat ditingkatkan, di antaranya sebagai berikut : 

1. Pengetahuan produk dan manfaatnya. 

2. Pengetahuan produk pesaing dan manfaatnya. 

3. Perencanaan persentase penjualan. 
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4. Penetapan sasaran penjualan. 

5. Memahami perilaku pembeli. 

Sifat dasar dan peran kegiatan menjual adalah merupakan perumusan jelas 

untuk memperoleh penjualan.  Ini merupakan perumusan jelas yang 

menyembunyikan apa yang sering kali merupakan proses yang kompleks, 

menyangkut penggunaan serangkaian prinsip-prinsip, teknik-teknik dan 

keterampilan seseorang yang mendasar secara menyeluruh dan mencakup 

berbagai jenis tugas menjual yang luas. 

Michael Porter dari Harvard dalam terjemahan Kotler (1997 : 39) 

mengusulkan rantai nilai sebagai alat untuk mengidentifikasi cara-cara 

menciptakan lebih banyak nilai bagi pelanggan.  Karena setiap perusahaan 

merupakan kumpulan dari kegiatan yang dilakukan untuk merancang, 

menghasilkan, memasarkan, memberikan dan mendukung produknya.Rantai nilai 

yang dimaksud mengidentifikafi sembilan kegiatan strategis dan relepan yang 

menciptakan nilai dan biaya dalam bisnis tertentu.  Kesembilan kegiatan yang 

menciptakan nilai ini terdiri dari lima kegiatan utama dan empat kegiatan 

pendukung.    

Kegiatan-kegiatan utama mencerminkan urutan dari membawa bahan 

mentah keperusahaan (inbound logistics), menkonversikan menjadi produk jadi 

(operations), mengirim produk jadi (outbound logistics), memasarkan (marketing 

and sales), dan melayaninya (iservice) 

 

 



26 

 

 

 

2.4. Kerangka Pikir 

Gambaran peneltian dapat dilakukan dalam bentuk bagan yang memuat 

variabel-variabel maupun sub variabel yang diteliti yang bersumber dari teori-

teori yang mendukung sebagaimana yang tertuang pada gambar kerangka 

pemikiran berikut. 

Gambar Kerangka Pikir 

 

 

 

 

 

 

 

3.  

 

 

 

 

 

2.5.  Hipotesis 

Berdasarkan teori-teori dan rumusan masalah yang telah dikemukakan, 

maka hipotesis penelitian yang dilakukan pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwatoadalah : 

1. Penerapanstartegi produk bersifat positif secara parsial dapat meningkatkan 

volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato. 

BUTIK LAPAK LINDA 

RANDANGAN 

STRATEGI PEMASARAN 

DISTRIBUSI (X3) PRODUK (X1) HARGA (X2) PROMOSI (X4) 

 

PENINGKATANVOLUME 

PENJULAN (Y) 
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2. Penerapan strategi penetapan Harga Jual bersifat positif secara parsial dapat 

meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato. 

3. Penerapan strategi saluran distribusi bersifat positif secara parsial dapat 

meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato. 

4. Penerapan strategi promosi bersifat positif secara parsial dapat meningkatkan 

volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato. 

5. Penerapan strategi produk, penetapan Harga Jual, saluran distribusi dan 

promosi bersifat positif secara simultandapat meningkatkan volume penjualan 

pada Butik Lapak Linda Randangan Kabupaten Pohuwato. 
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BAB III 

OBYEK DAN METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1.  Obyek Penelitian 

Obyek penelitian yang dilakukan pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato adalahpenerapan strategi pemasaran yang meliputi :produk 

(x1), Harga (x2), saluran distribusi (x3) dan promosi (x4) serta perkembangan 

volume penjualan (Y).  Penelitian ini diperkirakan memakan waktu kurang lebih 

tiga bulan. 

 

3.2.  Operasionalisasi  Variabel  penelitian 

Untuk mengidentifikasi data-data yang dibutuhkan pada penelitian ini, maka 

terlebih dahulu ditentukan indikator-indikator untuk setiap variabel.  Variabel-

variabel yang dimaksud adalah variabel strategi pemasaran (x) sebagai variabel 

independen yang terdiri dari beberapa sub variabel yaitu: strategi produk (x1) dan 

penetapan harga jual (x2), saluran distribusi (x3) dan promosi (x4) 

sertapeningkatan volume penjualan (Y). Operasionalisasi variabel ini bertujuan 

mengindentifikasi variabel-variabel, sub variabel maupun indikator-indikator 

penelitian. 
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Tabel 3.1. OperasionalisasiVariabel Penelitian   

 

Variabel Sub Variabel Indikator-indikator Skala 

Strategi 

Pemasaran 

(X) 

Strategi 

Produk (X1) 

a. Kinerja (performance) operasi 

pokok dari produk inti,  

b. Ciri-ciri atau keistimewaan 

tambahan (features), 

c. Kehandalan (releability) yaitu 

kemungkinan kecil akan 

mengalami kerusakan atau gagal 

dipakai, 

d. Kesesuaian dengan spesifikasi 

(conformance to specifications),  

e. Daya tahan (durability) berkaitan 

dengan berapa lama produk 

tersebut dapat terus digunakan, 

f. Serviceability,meliputi; 

kecepatan, kompetensi, 

kenyamanan, mudah direparasi, 

penanganan keluhan yang 

memuaskan, 

g. Estetika, yaitu daya tarik produk 

terhadap panca indera dan 

kualitas yang dipersepsikan 

(perceived quality), yaitu citra 

dan reputasi produk serta 

tanggung jawab perusahaan 

terhadapnya.   

Fandy Tjiptono dan Anastasia 

2001 

Ordinal 
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Harga (X2) 

a. Memperoleh laba yang 

maksimum,  

b. Mendapatkan pangsapasar 

tertentu,  

c. Memerah pasar,  

d. Mencapai tingkat hasil 

penerimaan penjualan maksimum 

pada waktu itu,  

e. Mencapai keuntungan yang 

ditargetkan dan  

f. Mempromosikan produk. 

Sofjan Assauri 2004 

 

 

 

Ordinal 

 

Saluran 

Ditribusi (x3) 

a. Sifat pasar dan lokasi pembeli, 

b. Lembaga-lembaga pemasaran 

terutama pedagang-pedagang 

perantara, 

c. Pengendalian persediaan, yaitu 

menetapkan tingkat persediaan 

yang ekonomis, 

d. Jaringan pengangkutan. 

Philip Kotler 2007 

Ordinal 

 

Promosi (x4) 

a. Periklanan (advertising), 

b. Penjualan pribadi (personal 

selling),  

c. Promosi penjualan (sales promotion) 

dan  

d. Publisitas (publicity). 

Fandi Tjiptono 2007 

 

Ordinal 
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Peningkatan 

Volume 

Penjualan  

(Y) 

 a. Pengetahuan produk dan 

manfaatnya 

b. Pengetahuan produk Pesaing dan 

manfaatnya. 

c. Perencanaan persentase penjualan 

d. Penetapan sasaran penjualan 

e. Memahami perilaku pembeli. 

Kirbrandoko 2005 

Ordinal 

 

 

Bobotatau skor setiap pilihan atau alternatif pada kuisioner dalam 

mengumpulkan data primer berdasarkan skala likert.  Husain Umar (2002   : 

98), menjelaskan, bahwa skala likert berhubungan dengan pernyataan 

tentang sikap seseorang terhadap sesuatu.  Alternatif pernyataannya, 

misalnya dari sangat baik sampai buruk sekali, senang sampai tidak senang, 

puas sampai puas atau baik sampai tidak baik dan atau yang dipersepsikan. 

Tabel 3.2.  Bobot atau Nilai Setiap Alternatif Pilihan 

No. Pilihan Bobot/Nilai 

1 Sangat setuju 5 

2 Setuju  4 

3 Cukup setuju 3 

4 Kurang setuju 2 

5 Tidak setuju 1 

Husain Umar 2002 

3.3. Metode Pengumpulan Data 

Pengumpulan data yang  dibutuhkan dapat dilakukan dengan cara :  

1. Penelitian Kepustakaan, yaitupengumpulan data yang dilakukan peneliti; 

misalnya perpustakaan, toko buku, media majala dan median lainnya. 
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2. Penelitian lapangan, yaitu pengumpulan data yang dilakukan peneliti 

dengan cara : 

a. Intervew, yaitu melakukan wawancara langsung dengan pihak-pihak 

yang mengetahui tentang masalah yang diteliti. 

b. Observasi, yaitu penelitian yang dilakukan dengan cara pengamatan 

langsung kelokasi penelitian. 

c. Kuisioner, yaitu penelitian yang dilakukan dengan cara menyebarkan 

angket kepada para calon responden. 

 

3.4.  Jenis Dan Sumber Data  

a. Jenis Data 

Jenis data penelitian adalah : 

1. Data kuantitatif, yaitu data berupa angka-angka atau nilai-nilai dari 

tabel dan grafik yang sifatnya dapat di hitung. 

2. Data kualitatif, yaitu data berupa pernyataan-pernyataan yang sifatnya 

tidak dapat di hitung.    

b. Sumber Data 

1. Data primer 

Data primer yaitu data yang diperoleh dari lokasi penelitian dan 

pengumpulannya melalui kuisioner. 

2.Data sekunder 

Data sekunder adalah data pendukung dalam menganalisis data primer 

dan biasanya diperoleh dari luar lokasi penelitian. 
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3.5.  Populasi 

Menurut Sugiyono (2007 : 61) populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas : obyek/subyeb yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 

Populasi menurut Widayat dkk (2002 : 52) adalah merupakan keseluruhan 

dari kumpulan elemen yang memiliki sejumlah karakteristik umum yang dari 

bidang-bidang  untuk diteliti.   

 

3.6.  Sampel  

Sugiyono (2011 : 90 - 91) memberikan saran-saran tentang ukuran sampel 

untuk penelitian di antaranya adalah bila dalam penelitian akan melakukan 

analisis dengan multivariate (korelasi atau regresi berganda misalnya), maka 

jumlah anggota sampel minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti.  

Mengacu pada pendapat Sugiyono tersebut, maka banyaknya sampel 

penelitian yang dilakukan penulis adalah 10 X 5 =  50 karena peneliti terdiri dari 

empat sub variabel bebas dan satu variabel terikat.   Adapun sampel yang 

dijadikan responden adalah para para pelanggan Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwatodengan metode pengambilan sampel insidental Sampling.  

Berdasarkan pendapat di atas, maka pengambilan sampel untuk dijadikan 

responden penelitian adalah 50 konsumen pada Butik Lapak Linda Randangan 

Kabupaten Pohuwato. 
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3.7.  Metode Analisis Data 

Untuk memecahkan permasalahan yang ada pada penelitian ini, maka 

metode analisis yang digunakan adalah : 

a.   Regresi berganda  

Adapun rumus regresi berganda adalah  sebagai berikut : 

Y  =   a + b1ҳ1 + b2x2 + b3x3 +  + b4x4 +  ϵ 

Di mana : 

Y =  Peningkatan volume penjualan 

X  =  Strategi pemasaran 

X1 =  Produk 

X2 =  Harga  

X3  =  Promosi 

X4 =  Saluran distribusi 

a   = Konstanta/ nilai tetap  

b1,b2,b3 dan b4  =  Koefesien regresi  

ϵ  =  Standar error (variabel yang tidak diteliti)  

b.  Analisis Korelasi 

Adalah  uji kelayakan hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat, 

dengan rumus sebagai berikut : 

              nΣXiYi      - (Σxi)   (ΣYi) 

      rXY = 

            √{nΣxi2  -  (Σxi)2} {nΣYi2  -  (Σyi)2} 

Dimana : 
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rXY=  Besarnya hubungan antara variabel bebas  dengan variabel terikat. 

n    =  Banyaknya populasi yang akan dijadikan responden. 

Riduwan (2004 : 221), merumuskan, bahwa korelasi Pearson Product 

Moment (PPM) dilambangkan (r) dengan ketentuan nilai r tidak lebih dari 

harga (-1 ≤ r ≤ +1).  Apabila nilai r = -1 artinya korelasinya negatif sempurna; 

r  =  0  artinya tidak ada korelasi; r  =  1 berarti korelasinya  sangat kuat.  

Sedangkan arti harga r akan dikonsultasikan dengan tabel interpretasi nilai r 

sebagai berikut.    

Tabel 3.3. Interpretasi Koefisien Nilai r  

Interpretasi validitas (r) Keterangan 

0,80  -  1,000 Sangat Kuat 

0,60  -  0,799 Kuat 

0,40  -  0,599 Cukup Kuat 

0,20  -  0,399 Rendah 

0,00  -  0,199 Sangat Rendah 

              Sumber : Riduwan 2004 

c. Uji signifikan 

Uji signifikan diperuntukkan untuk menguji kelayakan atau signifikan 

hubungan antara variabel yang satu dengan variabel yang lainnya.Untuk 

mengetahui kelayakan atau signifikan secara parsial, maka digunakan uji t. Jika 

t. hitung lebeh besar dari t. tabel, maka H1 diterima dan H0 ditolak dan 

keputusannya penelitian yang dilakukan adalah signifikan atau tidak signifikan 

dan apabila t. hitung lebih kecil daripada t. tabel, maka H1 ditolak dan H0 

diterima dan keputusannya adalah penelitian yang dilakukan adalah tidak 
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signifikan.  Sedangkan untuk menguji signifikan hubungan antara variabel 

bebas dengan variabel terikat secara simultan digunakan uji F. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1.  Sejarah Singkat Butik Lapak Linda Randangan 

Sejarah berdirinya butik Lapak Linda Randangan menurut Linda Monoarfa 

(Owner) bahwa sejarah berdiri Butik Lapak Linda berawal dari ketidak sengajaan 

hobi atau kesenangan Ibu Linda Monoarfa dalam berbelanja On line. Awal 

mulanya Ibu Linda Monoarfa membeli barang di on line dengan niat akan 

menggunakannya sendiri, akan tetapi pada saat barang sampai dan ada beberapa 

teman yang minat dengan barang tersebut, dan meminta kepada Ibu Linda 

Monoarfa untuk mengorderkan barang tersebut. Mulai dari itu beliau berpikiran 

untuk mengambil keuntungan dari pesanan teman-teman tersebut, mulailah Ibu 

Linda Monoarfa untuk berbelanja di on line dengan niat untuk memenuhi 

permintaan temannya. Seiring berjalannya waktu, Ibu Linda  Monoarfa mulai 

bergabung dengan beberapa member resmi seperti HPAI, NASA, Dll. Selain 

mengikuti beberapa member resmi beliau juga ikut gabung dengan Grup yang 

menjual berbagai jenis barang yang harganya terjangkau lebih murah, mulai dari 

baju, sepatu, aksesories, peralatan rumah tangga dan sebagainya. 

Sistem penjualan yang di berlakukan Ibu Linda Monoarfa adalah sistem jual 

beli on line,  yang artinya ketika ada pesanan lalu beliau orderkan, semakin hari 

semakin banyak saja orang yang pesan barang kepadanya, sehingga beliau 

berpikir kalau cuma belanja sesuai orderan maka bisnisanya tidak akan 

berkembang sehingga sedikit demi sedikit Ibu Linda Monoarfa melebihkan 

beberapa orderan mulai dari baju, aksesoris, peralatan rumah tangga dan lain-lain, 
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untuk di readykan di rumahnya, sehingga di saat posting jualan melalui 

media sosial face book banyak orang yang tertarik dan bias melihat langsung 

kondisi barang secara kasat mata, dan untuk produk baju pembeli bisa 

mencobanya terlebih dahulu kira-kira pas atau tidak di badan mereka. Usaha jual 

beli on line dilakukan mulai dari tahun 2016. 

 Ibu Linda Monoarfa tidak pernah terpikirkan untuk membuat sebuah butik, 

beliau hanya memanfaatkan sebuah tempat kecil yang ada di dalam rumahnya 

untuk menyimpan barang-barang orderannya tersebut. Lama kelamaan tempat ini 

tidak cukup untuk menampung lagi barang-baran gorderan, sehingga Ibu Linda 

mulai berpikir untuk membuat sebuah tempat baru yang mampu menampung 

semua barang yang ia perjual belikan. 

 Akhirnya, pada tahun 2018 Ibu Linda Monoarfa memutuskan untuk 

membangun sebuah tempat yang terletak pas di samping kiri rumahnya, yang 

dinamakan Butik Lapak Linda.Butik Lapak Linda ini mewarkan berbagai macam 

kebutuhan fashion masa kini, dan berbagai macam peralatan rumah tangga, dan 

macam-macam aksesoris lainya.  Butik Lapak Linda awalnya hanya di kelola 

sendiri oleh Ibu Linda Monoarfa dan di bantu oleh suaminya .namun mereka 

merasa kewalahan untuk memantau dan melayani pembelian jarak jauh, sehingga 

beliau memutuskan untuk menambah  2 karyawan dan 1 kurir. 
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Gambar 4.2.  Struktur organisasi butik lapak linda 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber :  Butik Lapak Linda, 2019  

Butik Lapak Linda ini dipimpin langsung oleh pemilik butik dan di bantu 

oleh asisten manajer daimana dalam melakukan tugas dan tanggung jawab lainnya 

dibantu oleh para  (karyawan, dan kurir). Tugas-tugasnya meliputi : 

a) Manager  

Bertugas memimpin pelaksana usaha termasuk melakukan, perencanaan, 

pengawasan, dan pengevaluasi, serta menyempurnakan kebijakan lembaga. 

b) Asiten manager  

Bertugas membantu manajer dalam melaksankan tuga-tugas dari seorang 

manajer, mewujudkan dan melaksanakan segala keputusan yang diputuskan 

seorang manajer. 

 

Manager (Linda 

Monoarfa) 

 
Ast. Manager 

(YuliMiskianto) 

Karyawan 

Siskawidiastuti Liliskhotimah 

Kurir 

Rion Abdullah  
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c) Karyawan 

Tugas utama karyawan adalah melayani customer (pembeli) secara maksimal, 

berinisiatif memberikan layanan menjual dan mempromosikan setiap produk, 

mampu bekerja sebagai team dan mengurangi risiko kecurian atau barang 

hilang. 

d) Kurir 

Tugas utama kurir adalah untuk mengantarkan barang dari butik untuk di 

antarkan kepada customer (pembeli).Sehingga pembeli tidak repot-repot 

untuk mengambil pesanan. 

 

4.2. Analisis Deskriptif Variabel Hasil Penelitian  

Obyek penelitian adalah strategi pemasaran yang meliputi: produk, harga, 

distribusi, dan promosi (X) dan volume penjualan (Y).  Untuk melakukan analisis 

data hasil penelitian dalam hal ini menginterpretasasikan setiap item atau 

indikator variabel dibutuhkan standar dalam mengambil kesimpulan.  Pada 

penelitian ilmiah ini digunakan analisis persentasi (%). Skala penilaian untuk 

masing-masing item pertanyaan terlebih dahulu menghitung rentang skalanya.  

Adapun hasilnya adalah ; bobot terendah dikalikan dengan item variabel dan 

dikalikan lagi dengan jumlah responden penelitian (1 x 1 x 50 = 50) dan 

selanjutnya bobot tertinggi dikalikan dengan item variabel dan dikalikan lagi 

dengan jumlah responden penelitian (5 x 1 x 50 = 250).  Selanjutnya hasil 

perkalian tersebut diperkurangkan dan terakhir dibagi dengan jumlah alternatif 

pilihan (250 – 50/5 = 40, jadi rentang skala kelas interva adalah 40 dapat dilihat 

pada tabel berikut. 
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Tabel 4.4.  Rentang Skala Pengukuran Terhadap  

Skor Item Pertanyaan  

Range  Kategori  

210  -  249 Sangat besar 

170  -  209 Besar  

130  -  169 Sedang  

90  -  129 Kecil  

50  -  89 Sangat kecil 

Sumber :  Data Olahan 2019 

4.2.1. Deskriptif Variabel Produk 

Analisis deskriptif setiap item pada  variabel penerapan strategi produkButik 

Lapak Linda Randangan dapat dilihat pada tabel berikut. 

 Tabel. 4.5. Tanggapan Responden  Setiap Item  

Variabel  Strategi Produk 

T.R  

Item Pertanyaan 

1 2 3 4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

5 30 150 60 21 105 42 24 120 48 13 65 26 

4 19 76 38 25 100 50 21 84 42 30 120 60 

3 0 0 0 3 9 6 4 12 8 6 18 12 

2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

Total 50 228 100 50 216 100 50 218 100 50 205 100 

 

Item Pertanyaan 

5 6 7 

F Skor % F Skor % F Skor  % 

17 85 34 9 45 18 15 75 30 

29 116 58 29 116 58 25 100 50 

4 12 8 8 24 16 8 24 16 

0 0 0 3 6 6 1 2 2 

0 0 0 1 1 2 1 1 2 

50 213 100 50 192 100 50 202 100 

Sumber :  Data olahan, 2019 

 



42 

 

 

 

Menurut tanggapan 50 responden pada variabel kualitas produk Butik Lapak 

Linda Randangan dapat disimpulkan dengan cara melihat rata-rata skor setiap 

item variabel.  Adapun rata-rata skor item pada variabel strategi kualitas produk 

Butik Lapak Linda Randangan adalah; total skor dibagi total item variabel, yaitu 

1.474/7 = 210,57dari rata-rata tersebut, maka dapat dijelaskan, bahwa kualitas 

produk pada Butik Lapak Linda Randangan 210,57 memeiliki pengaruh positif 

yang sangat besar dalam meningkatkan volume penjualan. 

Terkait dengan teori yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono dan Anastasia 

(2001 : 27) memberikan penjelasan, bahwa untuk perusahaan manufaktur terdapat 

beberapa dimensi kualitas, yaitu ; kinerja (performance) operasi pokok dari 

produk inti, ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), kehandalan 

(releability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal 

dipakai, kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications), daya 

tahan (durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus 

digunakan, serviceability, meliputi; kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah 

direparasi, penanganan keluhan yang memuaskan, estetika yaitu daya tarik produk 

terhadap panca indera dan kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yaitu 

citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan terhadapnya. Artinya, 

kualitas produk menurut teori yang dikemukakan oleh Fandy Tjiptono dan 

Anastasia (2001 : 27) sangat sesuai dengan penerapannya pada Butik Lapak Linda 

Randangan. 
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4.2.2. Deskriptif Variabel Strategi Penetapan Harga Jual 

Deskriptif setiap item pada  variabel strategi penetapan harga jualpada Butik 

Lapak Linda Randangansebagaimana pada tabel sebagai berikut. 

Tabel. 4.6.   Tanggapan Responden  Setiap Item Variabel  

Strategi Penetapan Harga Jual 

T.R  

Item Pertanyaan 

1 2 3 4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

5 14 60 28 13 65 26 11 55 22 7 35 14 

4 29 116 58 26 104 52 21 84 42 25 100 50 

3 4 12 8 5 15 10 11 33 22 12 36 24 

2 1 2 2 6 12 12 6 12 12 5 10 10 

1 2 2 4 0 0 0 1 1 2 1 1 2 

Total 50 192 100 50 196 100 50 185 100 50 181 100 

 
Item Pertanyaan 

5 6 7 

F Skor % F Skor % F Skor % 

13 65 26 12 60 24 15 75 30 

25 100 50 24 96 48 25 100 50 

12 36 24 8 24 16 8 24 16 

0 0 0 6 12 12 1 2 2 

0 0 0 0 0 0 1 1 2 

50 201 100 50 192 100 50 202 100 

Sumber :  Data olahan, 2019 

Melihat tabel di atas, maka tanggapan 50 responden tentang variabel strategi 

penetapan harga jual pada Butik Lapak Linda Randangan dapat dijelaskan melalui 

rata-rata skor setiap item variabel.  Adapun rata-rata skor item variabel strategi 

penetapan harga jual padaButik Lapak Linda Randangan adalah; total skor dibagi 

total item variabel, yaitu 1.349/7 = 192,71.  Hal ini menandakan, bahwa 

penerapan strategi penetapan harga jual memiliki pengaruh besar dalam 

meningkatkan volume penjualan Butik Lapak Linda Randangan. 

Bertitik tolak dari hasil penelitian, maka dapat dijelaskan bahwa teori 

penetapan harga jual menurut Sofjan Assauri (2004 : 224 - 227) telah diterapakan 

pada Butik Lapak Linda Randangan yaitu : (a) Memperoleh laba yang maksimum, 
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(b) Mendapatkan share pasar tertentu, (c) Memerah pasar, (d) Mencapai tingkat 

hasil penerimaan penjualan maksimum pada waktu itu, (e) Mencapai keuntungan 

yang ditargetkan dan (f) Mempromosikan produk. 

4.2.3. Deskriptif  Variabel Strategi Promosi 

Analisis deskriptif setiap item pada  variabel strategi melalui promosi 

dapat dilihat pada tabel sebagai berikut. 

Tabel. 4.7.  Tanggapan Responden  Item Variabel  

Strategi Promosi 

T.R  

Item Pertanyaan 

1 2 3 4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

5 21 105 42 8 40 16 9 45 18 13 65 26 

4 20 80 40 24 96 48 29 116 58 22 88 44 

3 6 18 12 12 36 24 8 24 16 13 39 26 

2 2 4 4 6 12 12 3 6 6 2 4 4 

1 1 1 2 0 0 0 1 1 2 0 0 0 

Total 50 208 100 50 184 100 50 193 100 50 196 100 

Sumber :  Data olahan, 2019 

Rata-rata skor item pertanyaan pada variabel strategi promosi pada Butik 

Lapak Linda Randangan adalah ; 208 + 184 + 193 + 196 = 781/4 = 195,25.  

Melihat rata rata skor item variabel strategi promosi, maka dapat disimpulan, 

bahwa strategi promosi pada Butik Lapak Linda Randangan berpengaruh besar 

terhadappeningkatan volume penjualan.  Dengan demikian teori Fandi Tjiptono 

(2007) yang menjelaskan beberapa cara menyebarkan informasi ini, antara lain (a) 

periklanan (advertising), penjualan pribadi (personal selling), Promosi penjualan 

(sales promotion) dan Publisitas (publicity). (b) Periklanan (Advertising): 

Merupakan alat utama bagi pengusaha untuk mempengaruhi konsumennya. 

Periklanan ini dapat dilakukan oleh pengusaha lewat surat kabar, radio, majalah, 

bioskop, televisi, ataupun dalam bentuk poster-poster yang dipasang dipinggir 
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jalan atau tempat-tempat yang strategis. (c)  Penjualan Pribadi (personal selling): 

Merupakan kegiatan perusahaan untuk melakukan kontak langsung dengan calon 

konsumennya.  Dengan kontak langsung ini diharapkan akan terjadi hubungan 

atau interaksi yang positif antara pengusaha dengan calon konsumennya itu. Yang 

termasuk dalam personal selling adalah: door to door selling, mail order, 

telephone selling, dan direct selling. (d) Promosi Penjualan (sales promotion): 

Merupakan kegiatan perusahaan untuk menjajakan produk yang dipasarkannya 

sedemikian rupa sehingga konsumen akan mudah untuk melihatnya dan bahkan 

dengan cara penempatan dan pengaturan tertentu, maka produk tersebut akan 

menarik perhatian konsumen, (e) Publsitas (publicity): Merupakan cara yang biasa 

digunakan juga oleh perusahaan untuk membentuk pengaruh secara tidak 

langsung kepada konsumen, agar mereka menjadi tahu, dan menyenangi produk 

yang dipasarkannya, hal ini berbeda dengan promosi, dimana didalam melakukan 

publisitas perusahaan tidak melakukan hal yang bersifat komersial. Publisitas 

merupakan suatu alat promosi yang mampu membentuk opini masyarakat secara 

tepat, sehingga sering disebut sebagai usaha untuk "mensosialisasikan" atau 

"memasyarakatkan" telah diterapkan dengan baik oleh Butik Lapak Linda 

Randangan. 

4.2.4. Deskriptif  Variabel Strategi Saluran Distribusi 

Analisis setiap item dalam variabel strategi saluran distribusi pada Butik 

Lapak Linda Randangandapat dilihat pada tabel berikut. 
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Tabel. 4.8.  Tanggapan Responden  Setiap Item Promosi 

T.R  

Item Pertanyaan 

1 2 3 4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

5 5 25 10 8 40 16 13 65 26 16 80 32 

4 27 108 54 24 96 48 26 104 52 22 88 44 

3 8 24 16 12 36 24 7 21 14 10 30 20 

2 8 16 16 5 10 10 4 8 8 1 2 2 

1 2 2 4 1 1 2 0 0 0 1 1 2 

Total 50 175 100 50 183 100 50 198 100 50 201 100 

Sumber :  Data olahan, 2019 

Rata-rata skor dari empat item pertanyaan variabel strategi sluran distribusi  

yang diterapkan oleh Butik Lapak Linda Randangan dapat dilihat dari tabel di 

atas, yaitu 175 + 183 + 198 + 201 = 757/4 = 151,4.  Rata-rata sebesar 151,4 dari 

empat item pertanyaan menandakan, bahwa penerapan saluran distribusi oleh 

Butik Lapak Linda Randangan memiliki pengaruh cukup sebesar dalam 

meningkatkan volume penjualan.Penerapan pendapat Kotler (1997) Dalam 

memilih saluran distribusi antara lain : (a) Sifat pasar dan lokasi pembeli, (b) 

Lembaga-lembaga pemasaran terutama pedagang-pedagang perantara, (c) 

Pengendalian persediaan, yaitu menetapkan tingkat persediaan yang ekonomis dan 

(d) Jaringan pengangkutan sudah diterapkan oleh Butik Lapak Linda Randangan 

cukup baik. 

4.2.5. Deskriptif Variabel Peningkatan Volume Penjualan 

Analisis deskriptif setiap item atau indikator variabel peningkatan volume 

penjualanpada Butik Lapak Linda Randangan dapat dilihat pada tabel sebagai 

berikut. 
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Tabel. 4.9.  Tanggapan Responden  Setiap Item   

Peningkatan Volume Penjualan 

T.R  

Item Pertanyaan 

1 2 3 4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

5 15 65 30 6 30 12 13 65 26 14 70 28 

4 25 100 50 27 108 54 27 108 54 28 112 56 

3 9 27 18 12 36 24 6 18 12 7 36 14 

2 1 2 2 3 6 6 1 2 2 1 2 2 

1 0 0 0 2 2 4 3 3 6 0 0 0 

Total 50 194 100 50 182 100 50 196 100 50 220 100 

 

Item Pertanyaan 

5 

F Skor % 

20 100 40 

27 108 54 

2 6 4 

1 2 2 

0 0 0 

50 216 100 

Sumber :  Data olahan, 2019 

Tanggapan responden untuk ke 5 item pertanyaan tentang peningkatan 

volume penjualan pada tabel di atas diperoleh rata-rata sebesar 1008/5 = 201,6.  

Hal ini menggambarkan variabel peningkatan volume penjualan yang terdiri lima 

indikator menurut Kirbrandoko (2005 : 106) yakni : (1) Pengetahuan produk dan 

manfaatnya, (2) Pengetahuan produk pesaing dan manfaatnya, (3) Perencanaan 

persentase penjualan, (4) Penetapan sasaran penjualan dan (5) Memahami 

perilaku pembeli selalu diterapkan pada Butik Lapak Linda Randangansehingga 

volume mengalami peningkatan yang sangat besar. 

 

4.3. Pengujian Hipotesis 

a. Regresi Berganda 

Hasil olahan data dengan menggunakan SPSS 16 dapat dilihat pada 

tabel coefficients berikut. 
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Tabel 4.10.coefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.102 .760  1.450 .154 

Produk .518 .180 .403 2.883 .006 

Harga .054 .119 .074 .453 .653 

Saluran Distribusi -.165 .117 -.211 -1.415 .164 

Promosi .313 .102 .420 3.061 .004 

a. Dependent Variable: Volume Penjualan 

Sumber :  Hasil olahan data, 2019 

Dari hasil  olahan data sebagaimana yang tertera pada tabel 

coefficients di atas, maka  persamaan regresi berganda adalah  Y =  1,102 

+ 0,518X1 + 0,054X2- 0,165X3+ 0,313X4 + Є 

Dari persamaan ini, maka dapat diketahui konstanta 

1,102menjelaskan besarnya peningkatan volume penjualan pada Butik 

Lapak Linda Randangan jika diasumsikan penerapan strategi pemasaran 

yang terdiri; produk, penetapan harga jual, saluran distribusi dan promosi 

adalah sama dengan nol. 

Koefisien  produk (mutu atau kualitas) sebesar b1 = 0,518 

memberikan gambaran bahwa jika kualitas produk mengalami peningkatan 

sebesar satu satuan, maka volume penjualan  pada Butik Lapak Linda 

Randangan akan ikut meningkat sebesar sebesar 0,518 dengan demikian 

pengaruh produk (mutu atau kualitas) terhadap peningkatan volume 

penjualan pada  Butik Lapak Linda Randanganmemiliki pengaruh positif 

terhadap peningkatan volume penjualan. 
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Sedangkan nilai koefisien varibel strategi penetapan harga jual  

sebesar b2 = 0,054 menunjukkan bahwa besarnya pengaruh strategi 

penetapan harga jual dalam meningkatkan volume penjualan pada Butik 

Lapak Linda Randangan secara positif.  Artinya jika strategi penetapan 

harga jual mengalami peningkatan sebesar satu satuan, maka volume 

penjualan akan ikut  meningkat sebesar 0,054 point. 

Koefisien  saluran distribusi pada Butik Lapak Linda Randangan 

sebesar b3 = -0,165 memberikan sinyal, bahwa penerapan saluran 

distribusi memiliki pengaruh negatif terhadap peningkatan volume 

penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan.  Artinya semakin 

meningkat penerapan saluran distribusi pada Butik Lapak Linda 

Randangansebesar satu satuan, maka volume penjualan akan menurun 

sebesar 0,165 point. 

Untuk strategi promosiButik Lapak Linda Randangan memiliki 

pengaruh sebesar b4 = 0,313, artinya, penerapan promosi memiliki 

pengaruh positif sebesar 0,313 dalam meningkatkan volume penjualan. 

Dapat juga diartikan,  jika kegiatan promosi ditingkatkan sebesar satu 

satuan, maka volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan akan 

ikut meningkat sebesar 0,313 point. 

Sementara kontribusi penerapan strategi pemasaran berupa; strategi 

produk, penetapan harga jual, promosi dan saluran distribusi tercermin dari 

hasil olahan data berikut. 
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Tabel 4.11.Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .573a .329 .269 .408 

 
Pada tabel model summery dimana R2 = 0,329, memberikan 

gambaran, bahwa secara simultan penerapan strategi pemasaran pada 

Butik Lapak Linda Randangan memiliki pengaruh positif  dalam 

meningkatkan volume penjualan. Artinya, jika penerapan strategi 

pemasaran berupa; strategi produk, penetapan harga jual, saluran distribusi 

dan promosi secara simultan/serempak ditingkatkan sebesar satu satuan, 

maka volume penjualan 0,329 point.  

b. Analisis Korelasi  

Pada penelitian yang dilakukan pada Butik Lapak Linda 

Randangan, juga dilakukan pengukuran hubungan antara variabel bebasar 

(penerapan strategi pemasaran berupa; strategi produk, penetapan harga 

jual, saluran distribusi dan promosi) dengan variabel terikat (peningkatan 

volume penjualan) pada Butik Lapak Linda Randangan baik secara parsial 

maupun secara simultan.  Untuk melihat hubungan atau korelasi antara 

variabel bebas dengan variabel terikat dapat dilihat pada tabel berikut. 

............................................................................................................

........................................................................................................................

........................................................................................................................

......................................................................... 
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Tabel 4.12.  Correlations 

  

Produk Harga 

Saluran 

Distribusi Promosi 

Volume 

Penjualan 

Produk Pearson Correlation 1 .463** .240 .041 .404** 

Sig. (2-tailed)  .001 .094 .777 .004 

N 50 50 50 50 50 

Harga Pearson Correlation .463** 1 .538** .375** .305* 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .007 .031 

N 50 50 50 50 50 

Saluran 

Distribusi 

Pearson Correlation .240 .538** 1 .382** .086 

Sig. (2-tailed) .094 .000  .006 .552 

N 50 50 50 50 50 

Promosi Pearson Correlation .041 .375** .382** 1 .384** 

Sig. (2-tailed) .777 .007 .006  .006 

N 50 50 50 50 50 

Volume 

Penjualan 

Pearson Correlation .404** .305* .086 .384** 1 

Sig. (2-tailed) .004 .031 .552 .006  

N 50 50 50 50 50 

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

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

 Sumber :  Hasil olahan data, 2019 

Dari hasil olahan data seperti yang tertera pada (tabel model 

summery) diperoleh nilai R =  0,573, merupakan gambaran, bahwa 

korelasi antara variabel bebas  (penerapan strategi bauran pemasaran 

berupa ; strategi produk, penetapan harga jual, saluran distribusi dan 

promosi) dan variabel terikat (peningkatan volume penjualan pada Butik 

Lapak Linda Randanganmemiliki hubungan yang cukup erat atau cukup 

kuat, yaitu sebesar 57,30%.  

Sedangkan bersarnya hubungan  antara variabel produk dengan 

peningkatan volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan secara 

parsial adalah sebesar 0,404 atau 40,40%.  Artinya korelasi antara variabel 
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produk dengan peningkatan volume penjualan pada Butik Lapak Linda 

Randangancukup erat.  

Korelasi antara variabel strategi penetapan harga jual dengan 

peningkatan volume penjualan secara parsial pada Butik Lapak Linda 

Randangan adalah sebesar 0,305 atau 30,50% dan hubungan tersebut 

masuk dalam kategori lemah atau kecil.   

Untuk korelasi antara variabel penerapan startegi saluran distribusi 

dengan peningkatn volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan 

sebesar 0,086atau 8,60%.  Hal ini menjelaskan bahwa hubungan antara 

saluran distribusi dengan peningkatan volume penjualan pada Butik Lapak 

Linda Randangan sangat sangat lemah atau sangat kecil. 

Korelasi antara variabel promosi dengan peningkatan volume 

penjualan secara parsial pada Butik Lapak Linda Randangan adalah 

sebesar 0,384 atau 38,40%.  Dan hubungan tersebut masuk dalam kategori 

lemah atau kecil. 

c. Uji Signifikan 

Pada penelitian ini ditetapkan dk = 2 dan taraf signifikansi = 5% 

sementara uji signifikan yang digunakan adalah uji F untuk simultan dan 

uji t untuk parsial.  Hasil analsisi data sebagaimana yang tercantum pada 

tabel anovab berikut. 
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Tabel 4.13.  ANOVAb 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 3.673 4 .918 5.508 .001a 

Residual 7.502 45 .167   

Total 11.175 49    

a. Predictors: (Constant), Promosi, Produk, Saluran Distribusi, Harga 

b. Dependent Variable: Volume Penjualan 

 Sumber : Hasil olahan data, 2019 

Melihat tabel di atas, maka dapat dijelaskan, bahwa taraf sinifikansi 

sebesar 0,05  > nilai sig. = 0,001 dengan demikian H0 ditolak dan Ha 

diterima, maka H0, artinya hubungan antara variabel strategi pemasaran 

dengan peningkatan volume penjualan pada  Butik Lapak Linda 

Randangan sebesar 57,30% adalah signifikan. 

Uji t untuk masing-masing variabel bebas dengan variabel terikat 

adalah sebagai berikut : 

1. Uji signifikan korelasi  variabel produk dengan variabel peningkatan 

volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan dari hasil 

analisis data sebagaimana tertera pada tabel coeffincients yang mana 

nilai sig dengan taraf signifikan adalah  taraf signifikan = 0,05 > nilai 

sig. 0,006, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima dengan demikian 

hubungan antara variabel produk dengan peningkatan volume 

penjualan sebesar 40,40% adalah signifikan. 

2. Uji signifikan korelasi  variabel penetapan harga jual dengan variabel 

peningkatan volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan 
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dari hasil analisis data seperti tertera pada tabel coeffincients dimana 

nilai sig dengan taraf signifikan adalah  taraf signifikan = 0,05 < nilai 

sig. 0,653, sehingga H0 diterima dan Ha ditolak dengan demikian 

hubungan antara variabel penetapan harga jual dengan peningkatan 

volume penjualan sebesar 30,50% adalah tidak signifikan. 

3. Uji signifikan korelasi  variabel saluran distribusi dengan variabel 

peningkatan volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan 

dari hasil analisis data sebagaimana tertera pada tabel coeffincients 

dimana nilai sig dengan taraf signifikan adalah  taraf signifikan = 0,05 

< nilai sig. 0,164, sehingga H0 diterima dan Ha ditolak dengan 

demikian hubungan antara variabel saluran distribusi dengan 

peningkatan volume penjualan sebesar 8,60% adalah tidak signifikan. 

4. Uji signifikan korelasi  variabel promosi dengan variabel peningkatan 

volume penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan dari hasil 

analisis data sebagaimana tertera pada tabel coeffincients yang mana 

nilai sig dengan taraf signifikan dibandingkan adalah  taraf signifikan 

= 0,05 > nilai sig. 0,004, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima dengan 

demikian hubungan antara variabel promosi dengan peningkatan 

volume penjualan sebesar 38,40% adalah signifikan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Dari hasil analisis data penelitian, maka dapat ditarik beberapa 

kesimpulanberikut : 

1. Penerapan strategi produk secara parsial berpengaruh positif sebesar 0,518 

dan signifikan dalam meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak 

Linda Randangan. 

2. Penetapan strategi penetapan harga jual secara parsial berpengaruh positif 

sebesar 0,054 namun tidak signifikan dalam meningkatkan volume 

penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan. 

3. Penerapan strategi saluran distribusi secara parsial berpengaruh 

positifsebesar -0,165 dan tidak signifikan dalam meningkatkan volume 

penjualan pada Butik Lapak Linda Randangan. 

4. Penerapan strategi promosi secara parsial berpengaruh positif sebesar 0,313 

dan signifikan dalam meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak 

Linda Randangan. 

5. Penerapan strategi pemasaran secara simultan yang meliputi: produk, harga, 

distribusi, dan promosi memiliki pengaruh positif sebesar 0,329 dan 

signifikan dalan meningkatkan volume penjualan pada Butik Lapak Linda 

Randangan. 
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5.2.  Saran-Saran 

Dari kesimpulan yang telah dikemukakan, maka disarankan khususnya 

Butik Lapak Linda Randangan adalah : 

1. Butik Lapak Linda Randanganterus meningkatkan strategi produk yang 

diterapkan karena memiliki pengaruh postifdalam meningkatkan volume 

penjualan. 

2. Butik Lapak Linda Randangan lebih meningkatkan strategi penetapan 

harga jual yang diterapkan karena memiliki pengaruh positif dan 

signifikan dalamj peningkatan volume penjualan. 

3. Butik Lapak Linda Randangan merumuskan kembali strategi yang 

diterapkan selama ini karena memiliki pengaruh secara tidak langsung 

dalam meningkatkan volume penjualan. 

4. Butik Lapak Linda Randangan merumuskan kembali strategi promosi 

yang diterapkan selama ini karena memiliki pengaruh positif dan 

signifikan dalam meningkatkan volume penjualan. 

5. Bagi calon peneliti yang memilih lokasi pada Butik Lapak Linda 

Randangan mengangkat judul penelitian selain variabel strategi pemasaran 

dan pengaruhnya terhadap peningkatan volume penjualan. 
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LAMPIRAN 1 : 

DAFTAR KUISIONER PENELITIAN 

 

A.  Biodata Responden 

Nama  :  …………………… 

Jenis kelamin :  …………………… 

Usia  :  …………………… 

Pendidikan :  …………………… 

Pekerjaan :  …………………… 

B. Petunjuk Menjawab  

Jawablah sesuai dengan pilihan berikut : 

Sangat setuju/selalu  =  5 

Setuju/sering   =  4 

Ragu-ragu/kadang-kadang  =  3 

Kurang setuju/jarang  =  2 

Tidak setuju/tidak pernah =  1 

C.  Strategi Produk (X1). 

1.  Kinerja (performance)  dari produk inti Butik Lapak Linda Randangan  sesuai 

dengan harapan konsumen. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 
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2.  Keistimewaan tambahan (features) produk Butik Lapak Linda Randangan 

sesuai dengan harapan konsumen. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

3.  Kehandalan (releability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan 

atau gagal pakai produk dari Butik Lapak Linda Randangan  Randangan 

sesuai dengan harapan konsumen. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

4.  Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications) produk Butik 

Lapak Linda Randangan sesuai dengan harapan konsumen. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 
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5.  Daya tahan (durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat 

terus digunakan produk Butik Lapak Linda Randangan dengan harapan 

konsumen. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

6.  Serviceability, Butik Lapak Linda Randangan meliputi; kecepatan, kompetensi, 

kenyamanan, mudah direparasi, penanganan keluhan yang memuaskan sesuai 

dengan harapan konsumen. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

7.  Estetika, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera dan kualitas yang 

dipersepsikan (perceived quality), yaitu citra dan reputasi produk serta 

tanggung jawab perusahaan terhadapnya Butik Lapak Linda Randangan sesuai 

dengan harapan konsumen. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  
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 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

D.  Strategi Harga (X2) 

1.  Penetapan harga jual pada Butik Lapak Linda Randangan untuk mendapatkan 

laba masimum. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah  

2.  Penetapan harga jual Butik Lapak Linda Randangan untuk memndapatkan 

pangsa pasar atau untuk menjadi pemimpin pasar. 

       a.  Selalu  

  b   Sering   

  c.  Kadang-Kadang  

  d.  Jarang  

  e.  Tidak pernah  

3.  Penetapan harga jual pada  Butik Lapak Linda Randangan untuk menguasai 

atau memerah pasar 

 a.  Selalu  

  b   Sering   

  c.  Kadang-Kadang  

  d.  Jarang  
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  e.  Tidak pernah  

4.  Penetapan harga jual pada Butik Lapak Linda Randangan untuk mencapai 

tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum sekarang 

 a.  Selalu  

  b   Sering   

  c.  Kadang-Kadang  

  d.  Jarang  

  e.  Tidak pernah  

5.  Penetapan harga jual pada Butik Lapak Linda Randangan untuk mencapai hasil 

yang telah ditargetkan atau yang direncanakan. 

 a.  Selalu  

  b   Sering   

  c.  Kadang-Kadang  

  d.  Jarang  

  e.  Tidak pernah  

6.  Penetapan harga jual pada Butik Lapak Linda Randangan untuk mencapai 

keuntungan yang ditargetkan 

 a.  Selalu  

  b   Sering   

  c.  Kadang-Kadang  

  d.  Jarang  

  e.  Tidak pernah  
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7.  Penetapan harga jual pada pada Butik Lapak Linda Randangan adalah 

termasuk murah sebagai harga promosi. 

 a.  Selalu  

  b   Sering   

  c.  Kadang-Kadang  

  d.  Jarang  

  e.  Tidak pernah  

E.  Saluran Distribusi  (X3). 

1.  Butik Lapak Linda Randangan menerapkan saluran distribusi berdasakan sifat 

dan lokasi atau tempat pembeli. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

2.  Butik Lapak Linda Randangan menggunakan perantara misalnya kerja sama 

dengan pedagang lainnya. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 
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3. Butik Lapak Linda Randangan untuk memuaskan pelanggannya memiliki 

persediaan yang cukup. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

4. Butik Lapak Linda Randangan menggunakan jaringan angkutan tersendiri  

berdasarkan  jarak atau lokasi konsumen. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

F.  Promosi  (X4). 

1.  Butik Lapak Linda Randangan melakukan promosi melalui iklan. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

2.  Butik Lapak Linda Randangan melakukan promosi melalui penjualan pribadi. 

 a.  Selalu  
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 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

3.  Butik Lapak Linda Randangan melakukan promosi melalui promosi penjualan. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

4.  Butik Lapak Linda Randangan melakukan promosi melalui publisitas atau 

hubungan masyarakat. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

G.  Peningkatan Volume Penjualan (Y) 

1. Butik Lapak Linda Randangan memiliki pengetahuan tentang produk dan 

manfaatnya. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  
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 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

2.  Butik Lapak Linda Randangan memiliki pengetahuan tentang produk pesaing 

dan manfaatnya. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

3.  Butik Lapak Linda Randangan memiliki perencanaan persentase penjualan. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

4.  Butik Lapak Linda Randangan melakukan penetapan tentang sasaran 

penjualan. 

 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 

5. Butik Lapak Linda Randangan memahami perilaku pembeli. 
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 a.  Selalu  

 b   Sering   

 c.  Kadang-Kadang  

 d.  Jarang  

 e.  Tidak pernah 
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Lampiran 2

1 2 3 4 5 6 7

1 5 4 5 4 5 5 5 33 4.71

2 5 5 5 4 4 3 5 31 4.43

3 4 4 4 4 4 3 5 28 4.00

4 5 4 5 5 4 4 5 32 4.57

5 2 3 5 4 3 2 2 21 3.00

6 4 4 5 3 4 2 3 25 3.57

7 5 5 5 3 4 3 3 28 4.00

8 4 5 5 4 4 4 5 31 4.43

9 5 4 5 3 4 3 5 29 4.14

10 5 4 5 4 3 4 1 26 3.71

11 5 4 5 4 4 4 5 31 4.43

12 5 5 4 5 4 4 4 31 4.43

13 5 4 5 4 5 4 5 32 4.57

14 5 4 4 4 5 4 5 31 4.43

15 5 5 4 5 4 4 4 31 4.43

16 5 5 4 4 5 4 4 31 4.43

17 4 4 5 5 5 5 3 31 4.43

18 5 5 5 5 5 4 4 33 4.71

19 4 4 4 5 5 4 4 30 4.29

20 4 4 4 4 4 5 5 30 4.29

21 4 4 4 2 3 4 4 25 3.57

22 5 5 3 4 5 4 5 31 4.43

23 5 4 4 4 5 4 4 30 4.29

24 4 5 4 3 5 1 4 26 3.71

25 4 4 4 5 5 2 4 28 4.00

26 5 5 4 5 4 3 3 29 4.14

27 5 5 5 4 3 5 3 30 4.29

28 5 5 5 4 5 3 3 30 4.29

29 5 5 5 4 4 3 5 31 4.43

30 4 4 4 3 4 4 3 26 3.71

31 4 5 3 4 4 5 3 28 4.00

Tabulasi Hasil  Penelitian Variabel Produk

No. 
Item Pertanyaan

Total Rata-Rata
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32 5 5 5 4 5 4 4 32 4.57

33 5 2 5 5 5 5 5 32 4.57

34 5 3 3 3 4 4 5 27 3.86

35 5 5 2 4 4 5 4 29 4.14

36 4 3 3 4 4 3 4 25 3.57

37 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

38 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

39 5 5 5 5 5 5 5 35 5.00

40 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

41 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

42 4 4 5 5 4 4 4 30 4.29

43 5 4 4 4 4 4 4 29 4.14

44 5 4 4 4 4 4 4 29 4.14

45 5 5 5 4 4 4 4 31 4.43

46 5 5 5 5 5 5 4 34 4.86

47 5 5 4 4 4 4 4 30 4.29

48 5 4 5 4 4 4 4 30 4.29

49 4 5 5 5 5 4 4 32 4.57

50 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

Jumlah 228 216 218 205 213 192 202 1474 210.57
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Lampiran 3

1 2 3 4 5 6 7

1 5 5 5 4 5 5 5 34 4.86

2 5 3 5 4 5 5 3 30 4.29

3 5 3 3 3 4 3 4 25 3.57

4 4 3 3 4 5 4 4 27 3.86

5 2 2 3 3 2 2 2 16 2.29

6 4 4 4 1 3 3 3 22 3.14

7 4 4 3 4 4 3 3 25 3.57

8 4 2 2 3 4 2 5 22 3.14

9 5 4 4 4 4 4 4 29 4.14

10 4 4 2 3 2 4 2 21 3.00

11 5 4 5 5 4 4 4 31 4.43

12 5 4 5 4 4 4 4 30 4.29

13 4 5 3 3 4 4 4 27 3.86

14 4 2 2 3 3 3 3 20 2.86

15 5 5 4 4 5 5 5 33 4.71

16 3 4 4 4 4 5 4 28 4.00

17 5 5 3 4 4 4 5 30 4.29

18 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

19 4 4 5 5 4 4 4 30 4.29

20 1 2 2 2 2 2 2 13 1.86

21 4 2 2 2 2 2 3 17 2.43

22 4 5 4 3 5 5 5 31 4.43

23 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

24 5 4 3 4 3 3 3 25 3.57

25 4 4 4 4 5 5 5 31 4.43

26 1 5 5 3 4 4 4 26 3.71

27 3 3 2 2 4 3 4 21 3.00

28 5 5 3 2 1 5 3 24 3.43

29 4 4 3 2 5 2 3 23 3.29

30 5 4 4 4 3 4 5 29 4.14

31 3 5 5 3 5 5 5 31 4.43

Item Pertanyaan
No. Total Rata-Rata

Tabulasi Hasil  Penelitian Variabel Penetapan Harga Jual

 



72 

 

 

 

32 4 5 5 3 3 5 4 29 4.14

33 5 4 4 4 4 4 4 29 4.14

34 5 3 5 5 4 3 2 27 3.86

35 4 5 4 5 5 4 4 31 4.43

36 3 2 3 3 2 2 2 17 2.43

37 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

38 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

39 4 4 4 4 5 4 4 29 4.14

40 4 5 5 5 5 4 4 32 4.57

41 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

42 4 4 4 4 4 5 5 30 4.29

43 5 4 4 4 4 5 5 31 4.43

44 4 4 3 5 5 5 5 31 4.43

45 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

46 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

47 4 4 4 4 4 4 5 29 4.14

48 4 5 5 3 3 3 5 28 4.00

49 4 5 5 5 5 4 4 32 4.57

50 4 4 4 4 4 4 4 28 4.00

Jumlah 202 196 189 182 194 192 195 1350 192.86
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Lampiran 4

1 2 3 4

1 5 2 2 3 12 3.00

2 3 3 5 5 16 4.00

3 4 4 5 3 16 4.00

4 4 4 3 5 16 4.00

5 5 4 3 3 15 3.75

6 5 2 2 3 12 3.00

7 4 3 3 3 13 3.25

8 5 3 5 3 16 4.00

9 4 4 4 4 16 4.00

10 4 3 4 2 13 3.25

11 5 4 4 5 18 4.50

12 5 4 4 4 17 4.25

13 4 5 5 5 19 4.75

14 4 4 4 4 16 4.00

15 5 5 4 4 18 4.50

16 5 4 4 4 17 4.25

17 5 4 4 5 18 4.50

18 4 4 4 4 16 4.00

19 5 5 4 4 18 4.50

20 2 2 2 2 8 2.00

21 3 3 3 4 13 3.25

22 5 4 5 3 17 4.25

23 4 3 4 5 16 4.00

24 4 3 4 4 15 3.75

25 3 3 4 4 14 3.50

26 5 5 5 5 20 5.00

27 5 4 4 4 17 4.25

28 4 2 1 5 12 3.00

29 5 4 4 3 16 4.00

30 5 4 4 4 17 4.25

31 5 4 4 4 17 4.25

Tabulasi Hasil  Penelitian Variabel Saluran Distribusi

No. 
Item Pertanyaan

Total Rata-Rata
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32 3 3 4 5 15 3.75 

33 4 4 4 5 17 4.25 

34 2 2 5 3 12 3.00 

35 4 3 5 4 16 4.00 

36 1 2 3 3 9 2.25 

37 4 4 4 4 16 4.00 

38 4 4 4 4 16 4.00 

39 4 4 4 4 16 4.00 

40 5 5 4 4 18 4.50 

41 4 4 4 4 16 4.00 

42 5 5 5 4 19 4.75 

43 5 5 4 4 18 4.50 

44 5 5 3 3 16 4.00 

45 4 4 4 5 17 4.25 

46 3 3 3 3 12 3.00 

47 4 4 3 3 14 3.50 

48 5 4 4 4 17 4.25 

49 3 3 4 5 15 3.75 

50 4 4 4 5 17 4.25 

Jumlah 208 184 192 196 780 195.00 
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Lampiran 5

1 2 3 4

1 5 2 2 3 12 3.00

 4 5 4 5 18 4.50

3 5 5 5 4 19 4.75

4 4 4 3 5 16 4.00

5 4 3 4 4 15 3.75

6 2 3 5 3 13 3.25

7 3 3 4 4 14 3.50

8 2 1 4 3 10 2.50

9 4 3 3 3 13 3.25

10 2 2 4 2 10 2.50

11 4 3 4 5 16 4.00

12 4 4 5 4 17 4.25

13 4 4 4 4 16 4.00

14 4 2 2 3 11 2.75

15 3 3 5 5 16 4.00

16 4 4 4 4 16 4.00

17 4 4 4 5 17 4.25

18 4 4 5 5 18 4.50

19 4 4 4 4 16 4.00

20 2 2 2 1 7 1.75

21 4 5 5 4 18 4.50

22 2 3 4 5 14 3.50

23 3 4 3 4 14 3.50

24 4 4 2 4 14 3.50

25 4 4 5 4 17 4.25

26 4 3 4 4 15 3.75

27 4 5 5 5 19 4.75

28 3 4 5 3 15 3.75

29 2 3 3 4 12 3.00

30 4 4 3 5 16 4.00

31 4 4 4 5 17 4.25

Tabulasi Hasil  Penelitian Variabel Strategi Promosi

No. 
Item Pertanyaan

Total Rata-Rata
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32 1 3 4 4 12 3.00

33 5 4 4 5 18 4.50

34 3 4 4 5 16 4.00

35 2 2 5 3 12 3.00

36 3 3 4 5 15 3.75

37 2 4 4 4 14 3.50

38 4 4 3 3 14 3.50

39 4 4 4 4 16 4.00

40 4 5 5 5 19 4.75

41 4 4 4 4 16 4.00

42 4 4 4 4 16 4.00

43 4 4 4 3 15 3.75

44 4 5 5 5 19 4.75

45 3 5 4 4 16 4.00

46 5 5 4 4 18 4.50

47 5 4 4 4 17 4.25

48 3 3 5 5 16 4.00

49 4 4 3 3 14 3.50

50 4 4 4 4 16 4.00

Jumlah 178 183 198 201 760 190.00
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1 2 3 4 5

1 4 3 5 5 5 22 4.40

2 5 5 5 5 4 24 4.80

3 4 5 5 5 5 24 4.80

4 4 3 4 4 5 20 4.00

5 3 1 1 2 4 11 2.20

6 3 3 3 4 4 17 3.40

7 4 3 3 4 4 18 3.60

8 3 4 2 3 4 16 3.20

9 3 3 3 4 4 17 3.40

10 4 2 3 4 4 17 3.40

11 4 4 4 4 5 21 4.20

12 4 4 4 5 2 19 3.80

13 5 4 4 4 5 22 4.40

14 4 4 4 4 5 21 4.20

15 4 4 4 5 5 22 4.40

16 4 4 4 4 4 20 4.00

17 5 4 4 4 4 21 4.20

18 5 5 5 5 4 24 4.80

19 4 4 4 5 5 22 4.40

20 5 4 3 4 5 21 4.20

21 4 4 5 5 4 22 4.40

22 5 4 4 4 4 21 4.20

23 5 3 5 4 4 21 4.20

24 2 3 5 5 5 20 4.00

25 4 3 4 4 5 20 4.00

26 5 4 1 3 3 16 3.20

27 5 4 4 4 4 21 4.20

28 4 3 4 4 5 20 4.00

29 5 5 4 5 4 23 4.60

30 5 5 4 3 5 22 4.40

31 5 5 4 4 4 22 4.40

32 3 2 5 4 4 18 3.60

Lampiran 6

Tabulasi Tanggapan Responden Volume Penjualan

No. 
Item Pertanyaan

Total Rata-Rata
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33 3 3 5 4 4 19 3.80

34 5 4 3 4 4 20 4.00

35 3 2 5 3 5 18 3.60

36 5 3 4 4 4 20 4.00

37 4 4 4 4 4 20 4.00

38 3 3 3 3 4 16 3.20

39 4 4 4 4 3 19 3.80

40 5 4 4 3 5 21 4.20

41 4 4 4 4 5 21 4.20

42 4 4 4 4 4 20 4.00

43 3 5 4 4 5 21 4.20

44 4 4 4 5 5 22 4.40

45 4 4 4 4 5 21 4.20

46 4 4 5 5 4 22 4.40

47 4 4 5 3 4 20 4.00

48 4 4 4 5 4 21 4.20

49 4 4 4 4 5 21 4.20

50 4 4 5 5 4 22 4.40

Total 204 186 198 205 216 1009 201.80
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