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ABSTRAK 

FITRI KURNIATI. Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Peningkatan 
Volume Penjualan Produk Pada Mini Market Duta Mart Talang Jambe 
Palembang. (Dibawah Bimbingan Bapak Syaiful Sahri, S.E.M.Si dan Ibu 
Suharti, S.E.M.M) 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh bauran 
promosi terhadap peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta 
Mart Talang Jambe Palembang. Penelitian ini merupakan jenis penelitian asosiatif 
kausal yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara satu variabel dengan 
variabel lainnya atau bagaimana suatu variabel mempengaruhi variabel lain. 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen Mini Market Duta Mart Talang Jambe 
Palembang dengan responden sebanyak 100 orang dengan teknik pengambilan 
sampel data yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara, kuesioner, 
dan studi pustaka. Metode analisis data yang digunakan adalah metode analisis 
deskriptif kuantitatif dengan teknik analisis linear berganda. 

Dari hasil penelitian diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut 
Y = 0.040 - 0.029x₁  + 0.583x₂  - 0.120x₃  - 0.031x₄  + 0.479x₅  + e. Angka 
Adjusted R Square (nilai koefisien determinasi R²) sebesar 0.910 memberikan 
makna bahwa variabel Periklanan, Promosi Penjualan, Penjualan Perseorangan, 
Hubungan Masyarakat, dan Pemasaran Langsung (Bauran Promosi) mampu 
menjelaskan perubahan variabel terhadap Peningkatan Volume Penjualan sebesar 
91%, sedangkan sisanya 9% dijelaskan oleh variabel – variabel lain yang tidak 
termasuk dalam penelitian ini. 

Kata Kunci : Periklanan, Promosi Penjualan, Penjualan Perseorangan, 
Hubungan Masyarakat, dan Pemasaran Langsung (Bauran Promosi), dan 
Peningkatan Volume Penjualan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Keberadaan usaha ritel seperti minimarket saat ini sedang mengalami 

pertumbuhan yang signifikan. Hampir setiap jalan, toko modern ini dapat dengan 

mudah ditemui. Minimarket adalah suatu fenomena yang  menarik perhatian 

banyak konsumen. Minimarket yang tersedia dibuat sedemikian rupa untuk 

memberikan daya tarik konsumen seperti dibuatnya rak-rak yang tersusun rapi, 

variasi produk yang sangat banyak, pembayaran yang praktis dengan sistem kasir, 

ruangan ber-AC, tidak pengap, harga yg kompetitif dengan pesaing. Sehingga, 

tidak mengherankan orang- orang mengetahui model toko ini. 

 Seiring dengan pekembangan dunia usaha di Indonesia, keberadaan pasar 

tradisional mulai tersaingi atau bahkan tergeser oleh adanya bisnis ritel ini. Bisnis 

ritel ini semakin terasa keberadaannya dalam kehidupan masyarakat sehari- hari. 

Berbagai macam pusat pembelanjaan eceran bermunculan  dengan berbagai 

macam bentuk dan ukuran. Beberapa contoh bentuk pusat pembelanjaan  

Minimarket misalnya Atha Mart, Indomaret, Alfamart, Mutiara Indah, dll. 

 Menurut Christina  Whidya Utami (2006:4) kata ritel berasal dari Prancis, 

yang berarti memotong atau memecah sesuatu. Usaha ritel atau eceran (retailing) 

dapat dipahami sebagai semua kegiatan yang terlibat dalam penjualan barang atau 

jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan 

penggunaan bisnis. Ritel juga merupakan perangkat dari aktivitas- aktivitas bisnis 
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yang melakukan penambahan nilai terhadap produk- produk dan layanan 

penjualan kepada para konsumen untuk penggunaan atau konsumsi perseorangan 

maupun keluarga. 

 Kegiatan yang dilakukan dalam bisnis ritel adalah menjual berbagai 

produk, jasa, atau keduanya, kepada konsumen untuk keperluan konsumsi pribadi 

maupun bersama. Para peritel berupaya memuaskan kebutuhan konsumen dengan 

mencari kesesuaian antara barang- barang yang dimilikinya dengan harga, tempat 

dan waktu yang diinginkan pelanggan.   

 Bisnis pemasaran merupakan bisnis barang dimana promosi merupakan 

faktor penting dalam meningkatkan penjualan perusahaan. Kegiatam utama dari 

bisnis pemasaran ini adalah meningkatkan penjualan menggunakan bauran 

promosi. Untuk itu salah satu upaya yang perlu diwujudkan dalam menghadapi 

kondisi tersebut adalah setiap perusahaan yang bergerak dibidang ritel harus 

mampu memanfaatkan perkembangan ilmu dengan baik serta merealisasikan 

tujuannya, agar mampu bertahan dan terhindar dari persaingan yang tidak sehat, 

karena promosi banyak dibutuhkan oleh perusahaan sebagai ujung tombak 

perusahaan dimana sangat berperan sebagai senjata utama yang harus dimiliki 

oleh setiap perusahaan ritel. 

 Promosi yang dilakukan oleh perusahaan ritel merupakan salah satu 

sumber kekuatan dimana hal ini saling berkaitan antara satu dengan yang lainnya. 

Sistem promosi yang baik, jelas akan mempengaruhi tingkat pendapatan 

perusahaan secara langsung atau tidak langsung. Mengingat pentingnya peranan 
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promosi dalam suatu perusahaan ritel, maka setiap perusahaan harus memiliki 

bauran promosi dalam memasarkan produk dan jasanya. 

 Bauran promosi tersebut dapat terbentuk melalui proses perencanaan yang 

matang yaitu dengan menggabungkan elemen-elemen penting di setiap 

departemen dalam perusahaan ritel. Bauran promosi dalam bisnis ritel harus selalu 

dikembangkan dan disesuaikan dengan kondisi yang selalu berubah dengan 

kebutuhan konsumen dan sasaran yang ditentukan oleh perusahaan. 

Pengembangan bauran promosi dapat dilakukan terhadap metode yang sedang 

diterapkan, sehingga tujuan utama akan diharapkan menjadi lebih baik. 

 Promosi itu sendiri adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya kepada pasar sasaran. 

Sudah dapat dilihat di Pembelanjaan Internasional mereka tidak luput dari 

promosi. Hal ini menyebabkan tingkat persaingan yang sangat ketat, banyak 

perusahaan baru yang membangun usaha yang bergerak di perindustrian 

perdagangan seperti Minimarket yang tersebar di seluruh lokasi. Yang bertujuan 

untuk menghasilkan laba, dan menghadapi persaingan antar pengusaha pedagang, 

dengan melakukan berbagai promosi. 

 Pemasaran berhubungan dengan kegiatan memperkirakan atau 

mengantisipasi kebutuhan yang berkaitan dengan kegiatan mengalirnya produk 

berupa barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Pentingnya peranan 

pemasaran akhir-akhir ini terutama dengan semakin meningkatnya persaingan, 

sehingga timbul peralihan pasar dari pasar penjual ke pasar pembeli. Dalam hal ini 
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perusahaan melakukan komunikasi dengan para konsumen dengan memberikan 

informasi berbagai program atau promosi tertentu. 

 Hal tersebut merupakan suatu upaya dari minimarket untuk meningkatkan 

volume penjualan dalam menghadapi dunia persaingan pasar. Minimarket Duta 

Mart yang penghasilan dari penjualan produk adalah salah satu perusahaan yang 

usahanya difokuskan pada penjualan. Maka untuk dapat efektif promosinya yang 

dilakukan oleh perusahaan, perlu ditentukan terlebih dahulu. Penentuan bauran 

promosi dapat dicapai, maka perlu dipertimbangkan beberapa faktor antara lain: 

besarnya jumlah dana yang disediakan, luas dari pasar dan konsentrasi pasar, jenis 

dan sifat dari produk yang dipasarkan, tingkat atau tahap dari siklus usaha, dan 

tipe perilaku para pelanggan. 

 Dalam menghadapi tuntutan masyarakat sekitar tersebut. Dan persaingan 

antar minimarket seperti Indomart dan Alfamart yang sudah menjamur dimana- 

mana, dengan usahanya untuk mempertahankan konsumennya minimarket Duta 

Mart sangatlah penting untuk menjalankan program komunikasi pemasaran yang 

menyeluruh yang disebut dengan bauran promosi. Bauran promosi yang terdiri 

dari: advertising (iklan), sales promotion (promosi penjualan), personal selling 

(penjualan pribadi), public relations (hubungan masyarakat) dan direct marketing 

(pemasaran langsung) dalam hal ini promosi penjualan tidak dapat merubah 

konsumen untuk menjadi pembeli setiap saat karena produk-produk yang 

ditawarkan hampir mirip maka sangat merangsang respon penjual. (Philip Kotler, 

2007:14).  
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 Dalam melakukan promosi penjualan perusahaan dapat menarik 

konsumen, mempengaruhi dan mengarahkan keinginan konsumen untuk 

mengeluarkan pendapat dengan cara memberikan informasi mengenai produk dan 

kegiatan promosi yang ditawarkan. Perusahaan harus menentukan harga yang 

tepat, harga menarik, saluran distribusi yang luas dan promosi yang efektif. Tetapi 

yang terpenting adalah agar usaha hal-hal diatas dapat diketahui konsumen. Duta 

Mart yang bergerak dibidang penjualan produk sebagai penyedia kebutuhan dan 

keinginan akan produk yang dibutuhkan oleh masyarakat. Untuk menarik minat 

konsumen dengan sarana, atribut, dan aktivitas promosi.  

 Bauran promosi yang telah dijalankan di Duta Mart tentunya memerlukan 

waktu dimana tujuan dari bauran promosi yang dimaksud dapat diterima dan 

dipahami oleh konsumen sebagai sasaran promosi perusahaan. Kehadiran Duta 

Mart dipercaya dapat membantu masyarakat dalam memenuhi kebutuhan sehari-

hari. Berkat kepercayaan konsumen Duta Mart perlu memperhatikan bagaimana 

produk yang ditawarkannya kepada konsumen dapat diterima dengan 

menginformasikan secara lengkap disamping itu juga berusaha meyakinkan 

konsumen bahwa produk ataupun kegiatan promosi tersebut dapat memberikan 

manfaat dan kepuasan sehingga konsumen merasa yakin dengan produk yang 

dibeli dan tujuan kegiatan promosi yang dijalankan perusahaan, berkaitan dengan 

penentuan bagaimana perusahaan menyajikan penawaran produk pada segmen 

pasar tertentu, yang merupakan sasaran pasarnya. 

 Dengan semakin tingginya tingkat persaingan antar minimarket di sekitar 

lingkungan Minimarket Duta Mart. Minimarket mengalami pasang surut 
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penjualan produk setiap bulannya dikarena persaingan minimarket seperti 

Alfamart dan Indomaret. Oleh karena itu Minimarket Duta Mart harus 

menentukan strategi untuk menghadapi para pesaing tersebut salah satunya 

dengan melakukan promosi. 

 Oleh karena itu, perusahaan selalu membangun komunikasi sebaik 

mungkin kepada konsumen dan calon konsumen melalui promosi. Promosi 

berhubungan erat dengan komunikasi. Ketika perusahaan mengembangkan 

produk baru, mengubah yang lama atau bahkan mencoba meningkatkan penjualan 

atas barang atau jasa yang ada, perusahaan harus menginformasikan pesan 

penjualannya kepada calon konsumen. Para pemasar mengkomunikasikan 

informasi tentang perusahaan dan produk-produknya melalui program 

promosinya. Meskipun secara umum bentuk - bentuk promosi memiliki fungsi 

yang sama, tetapi bentuk- bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas- 

tugas khususnya. Beberapa tugas khusus itu sering disebut dengan bauran promosi 

(promotional mix, promotion blend, communication mix) adalah: 

1. Personal Selling 

2. Mass Selling 

3. Sales Promotion 

 Hal ini diangkat dari Mini Market Duta Mart. Promosi memegang peran 

yang sangat penting dalam menyediakan barang untuk konsumen yang ingin 

membeli produk- produk seperti sembako, snack, detergent dan produk keinginan 

lain- lainnya. Cara yang dilakukan oleh Duta Mart dalam melakukan penjualan 

dengan menggunakan promotional mix adalah: 
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1. Personal Selling 

Duta Mart dapat mempromosikan dan menjelaskan secara langsung 

kepada calon pembeli, sehingga calon pembeli dapat memahami 

keunggulan produk yang akan mereka beli. 

2. Mass Selling/ Periklanan/ Publisitas 

Bentuk periklanan yang dilakukan Duta Mart adalah menggunakan media 

katalog, dan menggunakan media jejaring sosial. 

3. Sales Promotion 

Dalam promosi ini, salah satunya tergantung kepada sales / marketing dari 

Duta Mart. Seberapa besar mereka memberikan penjelasan tentang 

penawaran discount- discount yang ada kepada calon pembeli, sehingga 

calon pembeli tertarik untuk membeli barang yang ditawarkan. 
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Berikut dibawah ini data Penjualan Mini Market Duta Mart Talang Jambe 

Palembang. 

Tabel 1.2 

Penjualan Mini Market Duta Mart 

Periode Nov 2019- Mar 2020 

No Tahun Jumlah 

kunjungan 

Jumlah penjualan 

(Quantity) 

1 Nov 2019 10.039 43.042 

2 Des 2019 11.804 51.683 

3 Jan 2020 10.356 45.695 

4 Feb 2020 9.548 44.456 

5 Mar 2020 9.346 44.025 

Total  51.093 228.901 

Sumber: Data diperoleh dari  Mini Market Duta Mart Talang Jambe Palembang 

 Pada tabel 1.2 diatas, menunjukkan bahwa  penjualan Mini Market Duta 

Mart tidak selalu mengalami peningkatan untuk setiap bulannya. Dalam 

memasarkan produk ke konsumen Mini market Duta Mart membagikan brosur 

promosi dalam meningkatkan penjualannya. Jumlah penjualan pada bulan 

Desember 2019 meningkat. Penjualan terbanyak pada bulan Desember 2019 yaitu 

sebanyak 51.683 dengan total kunjungan 11.804, disebabkan banyaknya produk 

baru bermunculan yang dijadikan bahan promosi, barang- barang lama yang telah 

menjadi brand merk dan mendekati tahun baru.  



9 
 

 
 

 Kebijaksanaan promosi yang diberikan  kurang mendapat perhatian, 

pelaksanaan tersebut dirasa kurang efektif. Keadaaan ini dapat memicu 

masyarakat akan beralih keperusahaan pesaing. Bila keadaan ini tidak segera 

mendapat perhatian akan dapat membawa dampak negatif dalam pencapaian 

tujuan perusahaan. 

Salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran adalah 

promosi. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum pernah 

mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka, maka 

mereka tidak akan pernah membelinya. Berdasarkan pernyataan diatas, penulis 

tertarik untuk mengambil penelitian berjudul “ Pengaruh Bauran Promosi 

Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Produk Pada Mini Market Duta 

Mart  Talang Jambe Palembang.” 

1.2 Perumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka masalah- 

masalah yang dapat menjadi pokok dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 

berikut: 

1. Bagaimana pengaruh periklanan (advertising) terhadap peningkatan 

volume penjualan produk pada Mini Market Duta Mart Talang Jambe 

Palembang? 

2. Bagaimana pengaruh promosi penjualan (sales promotion) terhadap 

peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta Mart 

Talang Jambe Palembang? 
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3. Bagaimana pengaruh penjualan perseorangan (personal selling)  terhadap 

peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta Mart 

Talang Jambe Palembang? 

4. Bagaimana pengaruh hubungan masyarakat (public relations) terhadap 

peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta Mart 

Talang Jambe Palembang? 

5. Bagaimana pengaruh pemasaran langsung (direct marketing) terhadap 

peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta Mart 

Talang Jambe Palembang? 

6. Bagaimana pengaruh bauran promosi: periklanan, promosi penjualan , 

penjualan perseorangan, hubungan masyarakat, pemasaran langsung 

secara  simultan terhadap peningkatan volume penjualan produk pada Mini 

Market Duta Mart Talang Jambe Palembang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian yang dilakukan adalah: 

1. Untuk menganalisis pengaruh periklanan (advertising) terhadap 

peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta Mart 

Talang Jambe Palembang. 

2. Untuk menganalisis pengaruh promosi penjualan (sales promotion) 

terhadap peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta 

Mart Talang Jambe Palembang. 
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3. Untuk menganalisis pengaruh penjualan perseorangan (personal selling)  

terhadap peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta 

Mart Talang Jambe Palembang. 

4. Untuk menganalisis pengaruh hubungan masyarakat (public relations) 

terhadap peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta 

Mart Talang Jambe Palembang. 

5. Untuk menganalisis pengaruh pemasaran langsung (direct marketing) 

terhadap peningkatan volume penjualan produk pada Mini Market Duta 

Mart Talang Jambe Palembang. 

6. Untuk menganalisis pengaruh bauran promosi secara  simultan terhadap 

peningkatan volume penjualan produk Pada Mini Market Duta Mart 

Talang Jambe Palembang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 Hasil penelitian yang dilakukan penulis diharapkan dapat bermanfaat bagi 

pihak- pihak sebagai berikut. 

1. Bagi perusahaan 

Diharapkan hasil penelitian ini dapat berguna sebagai bahan referensi 

mengenai promosi yang efektif terhadap peningkatan volume penjualan. 

2. Bagi penulis 

Penelitian ini untuk memenuhi salah saru syarat untuk menyelesaikan 

pendidikan di Universitas Tridinanti Palembang dan berguna untuk  
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menambah wawasan dan pengetahuan penulis tentang pemasaran 

khususnya promosi terhadap peningkatan volume penjualan produk. 

3. Bagi pihak lain 

Sebagai bahan referensi dan menambah informasi dalam melakukan 

penelitian pada bidang usaha yang sama. 
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