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1.1 Latar Belakang

Era revolusi industri 4.0 membawa dampak besar terhadap perkembangan
perekonomian di dunia tidak terkecuali di Indonesia. Dampak tersebut membuat
persaingan industri bisnis semakin tajam. Para pelaku bisnis semakin
memaksimalkan penggunaan teknologi informasi untuk meningkatkan kualitas
produk maupun manajemen pemasarannya dengan tujuan mendapatkan
keuntungan. Menurut Khamaria (2019), bahwa teknologi informasi, khususnya
internet, telah sangat mempengaruhi dunia pemasaran dan bahkan pemanfaatan
untuk menggunakan internet dianggap sebagai pemasaran penentu tren atau trend
setter.

Perkembangan teknologi internet salah satunya penggunaan media sosial
telah masif digunakan dalam didunia pemasaran. Media sosial dianggap mampu
berperan baik dalam mendukung perkembangan suatu usaha atau industri dari sisi
pemasaran produk barang dan jasa. Setiap media sosial memiliki ciri khasnya
masing-masing saat meluncurkan promosi kepada konsumen. Salah satu
penggunaan media sosial yang tren dikalangan masyarakat adalah instagram,
dimana fungsi utama instagram adalah mengunggah dan membagikan foto atau
video secara online, dan kerap dijadikan sebagai alat promosi yang relevan dan

efisien.



Hal ini karena melalui fitur dalam aplikasi instagram, hasil foto dan video
yang ditampilkan menjadi sangat menarik, selain itu hasil foto dan video dapat di
share ke media sosial lainya seperti, Facebook dan Twitter, sehingga
memungkinkan hasil foto tersebut tidak hanya dilihat oleh orang-orang yang
memiliki instagram. Menurut Kurniawati & Arifin (2015), bahwa banyak orang
yang memanfaatkan Instagram sebagai sarana untuk berbisnis dengan cara
mengunggah foto produk yang akan mereka pasarkan dengan berbagai variasi

efek gambar yang dapat menarik pembeli.

Berdasarkan perspektif pemasaran, peningkatan penjualan dapat di
pengaruhi oleh strategi promosi. Strategi promosi merupakan salah satu elemen
yang memegang peranan penting dalam suatu organisasi ataupun perusahaan,
karena promosi tidak hanya menjual produk tetapi juga memperkenalkan produk
serta merek dari produk itu sendiri. Menurut Kotler, dkk., (2019), diera ekonomi
digital, marketing 4.0 tidak mengatakan 100% harus digital karena interaksi
digital saja tidaklah cukup. Kenyataannya tetap dibutuhkan aktivitas offline.
Menurut Mufti et al (2018), bahwa bauran promosi tersebut terdiri dari periklanan,
personal selling, promosi penjualan, dan publisitas dan public relations. Pertama,
periklanan (advertising) merupakan komunikasi massa dan harus dibayar untuk
menciptakan kesadaran (awareness), menanamkan informasi, mengembangkan
sikap, atau adanya suatu tindakan yang menguntungkan bagi pengiklan.
Periklanan yang dilakukan melalui internet meliputi setiap bentuk yang dibayar
dari presentasi non personal dan promosi dari gagasan, barang-barang, atau jasa-

jasa oleh suatu sponsor yang diketahui yang dilakukan menggunakan internet.



Menurut Kesuma et al., (2015), bahwa Periklanan secara simultan mempunyai

pengaruh yang signifikan terhadap hasil penjualan.

Kedua, personal selling melibatkan interaksi pribadi antara dua orang atau
lebih, sehingga setiap orang dapat mengamati kebutuhan dan karakteristik orang
lain dan melakukan penyesuaian dengan cepat. Suatu bentuk persentasi personal
oleh tenaga penjual dengan tujuan menghasilkan penjualan dan membangun
hubungan dengan konsumen. Bentuk dari penjualan pribadi adalah presentations,
trade shows, dan incentives programs. Melalui media sosial, lebih mudah
melakukan penjualan pribadi dengan sangat ekonomis dan lebih cepat, tanpa
menghabiskan banyak waktu mencari pelanggan dari satu tempat ke tempat lain.
Hanya menggunakan media sosial dengan beberapa jejaring sosial kita bisa
menemukan pelanggan potensial dan melayani mereka dengan sangat nyaman.
Menurut Musyalli (2018), bahwa personal selling berpengaruh yang signifikan

terhadap hasil penjualan.

Ketiga, promosi penjualan merupakan salah satu bentuk dari kegiatan
promotional mix yang memberikan keuntungan besar bagi customer yang
melakukan pembelian. Era digital 4.0 memberikan keringanan bagi perusahaan
atau organisasi dalam melakukan kegiatan promosi penjualan dan penyampaian
informasi perusahaan kepada konsumen mengenai barang atau jasa. Hanya
dengan menggunakan media sosial salah satunya facebook dan instagram,
perusahaan bisa menawarkan produk kepada konsumen dengan memberikan

potongan harga atau diskon. Hal ini membuat konsumen tertarik dengan produk



yang ditawarkan. MenurutKesuma et al., (2015), bahwa promosi penjualan secara

simultan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap hasil penjualan.

Keempat, publisitas dan public relations (hubungan masyarakat) merupakan
salah satu alat pemasaran yang bisa melakukan evaluasi atau persepsi, sikap dan
pandangan masyarakat umum atau publik dan konsumen umum maupun khusus
(segment), atas aktivitas dan kebijakan perusahaan atau merek produk, untuk
kemudian melakukan serangkaian aktivitas yang diperlukan agar tercipta citra
positif. Peran media sosial sangat dibutuhkan perusahaan saat ini, dimana
masyarakat sekarang lebih banyak menilai suatu aktivitas di internet, seperti
merespon dengan cepat pelangaan di salah satu jejaring sosial yaitu instagram.
Untuk itu, perusahaan harus memberikan informasi yang relevan dan memberikan
pelayanan yang baik kepada konsumen agar citra perusahaan terjaga, dan hal ini
akan berdampak pada peningkatan penjualan perusahaan. Menurut Kahar &
Nurlaela (2018), bahwa publisitas dan public relations berdampak positif dan

merupakan kunci keberhasilan penjualan suatu produk.

Beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, menghasilkan
informasi hasil temuan yang berbeda atau masih terdapat gap. Menurut Kesuma et
al., (2015), bahwa Periklanan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap hasil
penjualan. Namun demikian temuan penelitian yang berbeda dilakukan oleh
Martowinangun & Lestari (2019), bahwa periklanan tidak berpengaruh signifikan
terhadap peningkatan penjualan. Menurut Musyalli (2018), bahwa Personal
selling berpengaruh yang signifikan terhadap hasil penjualan. Namun demikian

temuan penelitian yang berbeda dilakukan oleh Martowinangun & Lestari (2019),



bahwa personal selling tidak berpengaruh signifikan terhadap peningkatan
penjualan. MenurutKesuma et al., (2015), bahwa promosi penjualan mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap hasil penjualan. Menurut Kahar & Nurlaela
(2018), bahwa publisitas dan public relations berdampak positif dan merupakan
kunci keberhasilan penjualan suatu produk. Dalam penelitian ini, masih terbatas
adanya penelitian terdahulu strategi promosi melalui media sosial terhadap

peningakatan penjualan.

Berdasarkan uraian latar belakang dan adanya perbedaan hasil dan masih
terbatasnya penelitian yang diuraikan sebelumnya, maka peneliti tertarik untuk
melakukan kajian penelitian  dengan mengangkat judul “ PENGARUH
STRATEGI PROMOSI PADA MEDIA SOSIAL TERHADAP PENINGKATAN

PENJUALAN SOLATA CAFE KOTA PALOPO ”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat ditarik suatu

permasalahan pokok dalam penelitian ini adalah:

1.2.1 Apakah periklanan berpengaruh terhadap peningkatan penjualan Solata
Café kota Palopo?

1.2.2 Apakah personal selling berpengaruh terhadap peningkatan penjualan
Solata Café kota Palopo?

1.2.3 Apakah promosi penjualan berpengaruh terhadap peningkatan penjualan
Solata Café kota Palopo?

1.2.4 Apakah publisitas dan public relations (hubungan masyarakat)

berpengaruh terhadap peningkatan penjualan Solata Café kota Palopo?



1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian

Tujuan dalam penelitian ini sebagai berikut:

1.3.1 Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh periklanan terhadap
peningkatan penjualan Solata Café kota Palopo.

1.3.2 Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh personal selling terhadap
peningkatan penjualan Solata Café kota Palopo.

1.3.3 Untuk menganilisis dan mengetahui pengaruh promosi penjualan terhadap
peningkatan penjualan Solata Café kota Palopo.

1.3.4 Untuk menganalisis dan mengetahui apakah pengaruh publisitas dan
public relations (hubungan masyarakat) terhadap peningkatan penjualan
Solata Café kota Palopo.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Bagi Peneliti

Penelitian ini  diharapkan dapat membantu menambah wawasan dan

memperdalam ilmu pengetahuan tentang strategi promosi, terutama dalam proses

peningkatan penjualan.

1.4.2 Bagi Peneliti Selanjutnya

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan memperdalam ilmu

pengetahuan serta dapat digunakan sebagai pembanding bagi pembaca yang ingin

melaksanakan penelitian di bidang pemasaran khususnya tentang strategi promosi.

1.4.3 Bagi Solata Café

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi Solata

Café dalam mengadopsi kebijakan manajemen, khusunya tentang kebijakan



manajemen konsumen agar dapat menerapkan strategi yang dapat meningkatkan

jumlah konsumen secara efektif dalam meningkatkan pendapatan penjualan.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

Technology Acceptance Model disebut TAM merupakan salah satu teori adaptasi
dari model The Theory of Reasoned Action (TRA), yaitu sebuah teori yang
menjelaskan sebuah perilaku dilakukan karena individu mempunyai kemauan atau
niat untuk melakukan terkait kegiatan yang akan dilakukan atas kemauan sendiri.
TAM menjelaskan suatu hubungan sebab akibat antara suatu keyakinan (manfaat
suatu sistem informasi dan kemudahan penggunaannya) serta perilaku, keperluan
dan pengguna suatu sistem informasi. Teori ini membuat model perilaku
seseorang sebagai suatu fungsi dari tujuan prilaku. Model TAM secara lebih
terperinci menjelaskan penerimaan internet dengan dimensi-dimensi tertentu yang
dapat mempengaruhi dengan mudah diterimanya internet oleh sipengguna (user).
Model ini menempatkan faktor kepercayaan dari tiap-tiap perilaku pengguna
dengan dua variabel yaitu kemanfaatan (usefullness) dan kemudahan penggunaan
(ease of use). TAM adalah sebuah teori yang menjelaskan persepsi penggunaan
teknologi. Media sosial merupakan salah satu contoh dampak penggunaan
teknologi. Berbagai macam kegunaan media sosial terkhususnya dalam bidang
bisnis. Para pelaku bisnis memanfaatkan media sosial sebagai strategi utama
dalam memperkenalkan dan memasarkan produknya salah satunya strategi
promosi. Strategi promosi yaitu kegiatan yang direncanakan dengan menggunakan

berbagai variabel-variabel promosi sebagai alat dengan maksud membujuk.



Menurut Ekasari (2014), promosi merupakan salah satu unsur dari bauran
pemasaran (marketing mix), disamping penetapan harga jual, produk, dan
distribusi. Promosi sangat berpengaruh terhadap usaha perusahaan untuk
mencapai volume penjualan yang maksimal, karena meskipun produk yang
ditawarkan sudah baik, relatif murah serta mudah untuk diperoleh, jika tidak

disertai promosi yang baik, maka tingkat penjualan tidak akan memadai.
2.2 Periklanan
2.2.1 Definisi Periklanan

Menurut Martowinangun & Lestari (2019), periklanan adalah semua bentuk
persentasi dan promosi nonpersonal yang dibayar oleh sponsor untuk
mempersentasikan gagasan, barang atau jasa. Bentuk dari periklanan yang
biasanya digunakan adalah broadcast, print, internet dan media sosial, outdoor,
dan bentuk-bentuk lainnya. Menurut Mufti et al (2018), Periklanan (Advertising)
adalah semua bentuk presentasi non personal dan promosi ide, barang atau jasa
oleh sponsor yang ditunjuk degan mendapat bayaran. Menurut Prasetiyo et al.,
(2013), Periklanan merupakan bentuk komunikasi non individu dengan sejumlah
biaya dengan media tertentu yang dilaksanakan oleh perusahaan, organisasi non
laba ataupun para individu. Adapun tujuan utama periklanan adalah meningkatkan
permintaan atas produk yang ditawarkan. Menurut Philip Kotler (2005) iklan
adalah semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi ide-ide, promosi barang

atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar.

Dari beberapa definisi menurut para ahli yang telah dijelaskan maka dapat

disimpulkan bahwa periklanan merupakan faktor penentu paling dasar dalam



10

meningkatkan penjualan dan strategi promosi perusahaan. Para praktisi periklanan
menyatakan sepakat bahwa, periklanan adalah keseluruhan proses yang meliputi

penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan penyampaian iklan.
2.2.2 Tujuan Periklanan

Adapun beberapa tujuan utama dari kegiatan advertising atau periklanan yang

diantaranya sebagai berikut:

e Yang pertama untuk menyadarkan para konsumen sekaligus memberikan
informasi mengenai suatu produk atau jasa perusahaan.

e Yang kedua untuk menimbulkan rasa suka pada diri konsumen terhadap
produk ataupun jasa yang dihasilkan oleh perusahaan.

e Yang ketiga untuk menyakinkan kebenaran tentang apa yang ditujukan dalam
iklan sekaligus menggerakan konsumen untuk berusaha memiliki dan
menggunakan produk atau jasa yang dijual perusahaan.

2.2.3 Aspek Penting Iklan

Iklan dipandang mampu untuk menyampaikan tujuan dan konsep produk yang

ditawarkan kepada pelanggan atau konsumen, dan mempengaruhi konsumen

untuk melakukan penelitian. Dengan periklanan dapat memberikan cakupan lebih
banyak, lebih menarik, labih cepat mengenalkan produk baru, menurunkan
fluktuasi penjualan, dan dapat membangun nama baik. Iklan bermanfaat untuk
memberi informasi, untuk membujuk dan meyakinkan konsumen akan adanya
suatu produk, mengingatkan pada produk atau merek yang pernah dikenal,
membantu evaluasi pembelian dan mendorong konsumen untuk melakukan

pembelian.
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Ada beberapa kualitas yang dimiliki periklanan (Kotler, 1997) yaitu antara

lain :

a. Presentasi publik

Iklan adalah cara komunikasi yang sangat umum. Sifat umumnya memberi
semacam legitimasi pada produk dan juga mengesankan produknya standar.
Karena banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli tahu bahwa motif
mereka untuk membeli produk tersebut akan dipahami secara umum.

b. Daya serap (pervasiveness)

Iklan adalah media yang berdaya serap yang memungkinkan penjual mengulang
suatu pesan berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima dan
membandingkan pesan dari pesaing.

c. Memperkuat ekspresi

Iklan memberi kesempatan mendramatisir perusahaan dan produknya melalui
penggunaan seni cetak, suara dan warna.

d. Tidak bersifat pribadi (personal)

Iklan tidak memiliki sifat memaksa yang sekuat wakil penjualan perusahaan.
Penerima tidak merasa berkewajiban untuk memberi perhatian atau respon.

Iklan adalah media yang berdaya serap yang memungkinkan penjual
mengulang suatu pesan berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima
dan membandingkan pesan dari pesaing (Kotler, 1997). Namun apabila penjual
mengulang suatu pesan berkali-kali atau terlalu banyak dapat meningkatkan sikap
negatif konsumen terhadap pesan atau iklan tersebut (Mowen & Minor, 2001).

2.2.4 Strategi Kreatif dalam Periklanan
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Agar suatu iklan mampu menarik perhatian konsumen, maka diperlukan
kreativitas dalam pembuatan suatu iklan yang memerlukan suatu strategi yang
kreatif. Strategi kreatif adalah hasil terjemahan dari berbagai informasi mengenai
produk, pasar dan konsumen sasaran ke dalam suatu posisi tertentu di dalam
komunikasi yang kemudian dapat dipakai untuk merumuskan tujuan iklan (Kasali,
1995) dengan demikian dilihat dari sudut manapun, strategi kreatif iklan tidak
lepas dari strategi pemasaran secara keseluruhan.

Iklan yang kreatif adalah iklan yang dianggap original, asli, tidak meniru,
iklan yang mencengangkan, tidak terduga, tidak disangka-sangka, penuh arti dan
bisa mempengaruhi emosi seseorang. Iklan kreatif membuat audience

memperhatikan iklan tersebut secara detail dan rinci.

2.2.5 Struktur Iklan dan Rumus AIDCA

Dalam pembuatan iklan, untuk menghasilkan iklan yang baik penting juga
menggunakan elemen-elemen dalam sebuah rumus atau kerangka yaitu sebagai
berikut: 1)AIDA 2) AIDCA 3) Hirarkhi Proses Menurut Kotler (1993), kerangka
AIDA terdiri dari empat variable pokok dan saling berhubungan vyaitu
mendapatkan  perhatian  (attention), mempertahankan minat  (interest),
menimbulkan keinginan (desire) dan memperoleh perlakuan (action). Dalam
tahap attention, iklan harus menarik perhatian khalayak sasarannya, baik
pembaca, pendengar atau pemirsa. Selanjutnya tahap interest, di mana dalam
tahap ini perhatian harus segera ditingkatkan menjadi minat, sehingga timbul rasa
ingin tahu secara lebih rinci di dalam diri pemirsa. Kemudian tahap desire, dalam

tahap ini iklan harus bisa menggerakkan keinginan orang untuk memiliki atau
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menikmati produk tersebut. Tahap terakhir yaitu action, di mana tahap ini
merupakan upaya terakhir untuk membujuk calon pembeli agar sesegera mungkin

melakukan tindakan pembelian.

Selain menggunakan kerangka AIDA, untuk menghasilkan iklan yang baik
dapat pula menggunakan elemen-elemen dalam sebuah rumus yang dikenal
sebagai rumus AIDCA. Rumus AIDCA terdiri dari lima variable pokok yang

saling berhubungan yaitu (Kasali, 1995):

a. Perhatian (attention)

Iklan harus menarik perhatian khalayak sasarannya, baik pembaca, pendengar,
atau pemirsa. Beberapa penulis naskah iklan mempergunakan trik-trik khusus
untuk menimbulkan perhatian calon pembeli seperti menggunakan headline yang
mengarahkan, menggunakan slogan yang mudah diingat, menonjolkan atau
menebalkan huruf-huruf tentang harga (bila harga merupakan unsur penting dalam
memhubungani orang untuk membeli), menonjolkan selling point suatu produk,
menggunakan sub-sub judul untuk membagi naskah dalam beberapa paragraph

pendek, menggunakan huruf tebal (bold) untuk menonjolkan kata-kata menjual.

b. Minat (interest)

Setelah perhatian calon pembeli berhasil direbut, persoalan yang dihadapi

bagaimana agar konsumen berminat dan ingin tahu lebih lanjut.

Untuk itu mereka dirangsang agar membaca dan mengikuti pesan-pesan
yang disampaikan. Dengan demikian penggunaan kata-kata atau kalimat-kalimat

pembuka sebaiknya dapat merangsang orang untuk tahu lebih lanjut
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c. Kebutuhan atau Keinginan (desire)

Iklan harus berhasil menggerakan keinginan orang untuk memiliki atau menikmati
produk. Kebutuhan atau keinginan mereka untuk memiliki, memakai, atau

melakukan sesuatu harus dibangkitkan.

d. Rasa Percaya (conviction)

Untuk menimbulkan rasa percaya pada calon pembeli sebuah iklan dapat
ditunjang dengan berbagai kegiatan peragaan seperti pembuktian, membagi-
bagikan percontoh secara gratis dan mencondongkan pandangan-pandangan
positif dari tokoh-tokoh masyarakat terkemuka serta hasil pengujian oleh pihak
ketiga, misal, hasil pengujian dari Departemen Kesehatan, Departemen
Perindustrian, Lembaga Swadaya Masyarakat dan laboratorium swasta terkemuka,

atau Perguruan Tinggi.

e. Tindakan (action)

Upaya terakhir untuk membujuk calon pembeli agar sesegera mungkin melakukan
tindakan pembelian atau bagian dari itu. Memilih kata yang tepat agar calon
pembeli melakukan respon sesuai dengan yang diharapkan adalah suatu pekerjaan
yang sangat sulit. Harus dipergunakan kata perintah agar calon pembeli bergerak,
akan tetapi juga diperkirakan dampak psikologis dari kata-kata perintah tersebut.
Seberapa jauh kata-kata tersebut berkenalan dan tidak menyinggung perasaan

calon pembeli atau menimbulkan antipati.

Dalam hirarkhi proses pertama kali yang harus diperhatikan adalah

bagaimana menarik perhatian konsumen apakah dengan penggunaan warnawarna
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yang kontras atau suara-suara aneh pada iklan. Mendapatkan perhatian adalah
sangat diperlukan lebih dulu jika pembeli potensial sudah mulai menyadari
terhadap penawaran perusahaan. Kemudian, dengan adanya komunikasi akan
terdapat kesempatan untuk menciptakan minat calon pembeli dan untuk
dipertahankan seterusnya. Minat konsumen dapat ditimbulkan dengan kata-kata

atau slogan agar konsumen tertarik.

Selanjutnya menimbulkan keinginan akan berpengaruh baik terhadap
proses evaluasi. Keinginan konsumen juga dapat ditimbulkan dengan katakata
atau slogan yang dapat menarik keinginan pemirsa. Proses terakhir untuk
membujuk calon pembeli adalah dengan penggunaan kata-kata yang bernada
mengajak atau mempengaruhi konsumen untuk percaya dan yakin akan produk

yang diiklankan.
2.2.6 Pengaruh Periklanan pada Sikap

Pendekatan teoritis terakhir yang relevan dengan tahapan eksperiensial dari
perubahan sikap adalah mengubah sikap konsumen terhadap merek tanpa harus
mengubah kepercayaan mereka. Pendekatan dari mempengaruhi sikap konsumen
terhadap iklan. Para peneliti telah menemukan bahwa konsumen mengembangkan
sikap terhadap iklan seperti terhadap merek, dan sikap terhadap iklan ini
mempengaruhi sikap mereka terhadap merek. Sikap terhadap iklan (attitude
toward the advertising) mengacu pada kesukaan atau ketidaksukaan konsumen

secara umum atas rangsangan iklan tertentu selama exposure iklan tersebut.
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Sikap terhadap iklan tergantung pada sejumlah faktor, termasuk isi iklan
dan khayalan yang bersemangat, suasana hati konsumen, emosi iklan yang
didapatkan konsumen dan kesukaan konsumen atas program TV di mana iklan
disisipkan. Faktor-faktor ini mempengaruhi sikap terhadap iklan baik pada kondisi
keterlibatan tinggi maupun rendah, serta apakah konsumen mengenali atau tidak

merek yang bersangkutan (Mowen & Minor, 2001).

Sikap terhadap iklan mempengaruhi sikap terhadap merek, yang kemudian
juga mempengaruhi pilihan merek. Emosi yang ditimbulkan oleh iklan
mempengaruhi sikap terhadap iklan. Selain itu iklan yang menggunakan khayalan
tinggi sangat mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan. Khayalan (imagery)
di sini merujuk pada sejauh mana iklan menyebabkan konsumen, meramalkan
penggunaan produk mereka sendiri di masa depan dan menghubungkan iklan
tersebut dengan perasaaan serta kepercayaannya sendiri. Iklan yang memuat kata-
kata konkret, menggunakan bahasa verbal yang berapi-api atau citra gambar,
memberitahukan konsumen tentang bagaimana membayangkan penggunaan
merek, dan sangat masuk akal memiliki dampak terkuat atas sikap konsumen

terhadap iklan.

Meskipun sikap terhadap iklan dengan jelas memiliki pengaruh yang
penting terhadap kognisi merek, namun pengaruh seperti ini hanya bersifat
sementara, karena sikap iklan terdiri dari perasaan dan emosi, maka dampak
persuasifnya berumur pendek. Dampak yang bermanfaat lainnya dari penciptaan
sikap sangat positif terhadap iklan dalam diri konsumen adalah bertambahnya

waktu yang mereka habiskan untuk menonton komersial. Konsumen memiliki dua
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sarana pengendalian waktu yang mereka habiskan untuk menonton iklan secara
langsung, mereka dapat men-zap (memindahkan dengan cepat sekali) iklan
dengan mengganti saluran lain, atau dapat men-zip (memindahkan secara cepat)
iklan dengan memajukan secara cepat melalui program yang telah direkap. Para
peneliti telah menemukan bahwa baik zipping maupun zapping mengurangi rasa
senang dan gembira yang disebabkan oleh peningkatan iklan. Jadi, untuk
mengurangi zipping dan zapping, perusahaan harus menciptakan iklan dengan

emosi positif dan kualitas informasi.

Studi lain mengenai hubungan iklan dengan keyakinan atau sikap
konsumen menyebutkan bahwa sikap (attitude) merupakan suatu evaluasi kognitif
yang menguntungkan atau tidak menguntungkan, perasaan emosional dan
kecenderungan tindakan yang mapan dari seseorang terhadap obyek atau ide.
Sikap terdiri dari tiga komponen yaitu kognitif (cognitive), afektif (affective),

konatif (conative) dan perilaku (behavior) (Mowen & Minor, 2001).

Komponen kognitif (belief) terdiri dari kepercayaan konsumen terhadap suatu
obyek. Kognitif merupakan pengetahuan dan persepsi yang diperoleh dari
kombinasi pengalaman langsung dari obyek sikap dan informasi yang
berhubungan dengan berbagai sumber. Pengetahuan dan persepsi ini akan
membentuk kepercayaan. Pengaruh periklanan terhadap sikap kognitif
diantaranya terdiri dari perhatian, kesadaran, informasi dan kepercayaan.
Komponen afektif merupakan perasaan atau reaksi emosi terhadap suatu obyek.
Emosi dan perasaan ini akan meningkat bertahap pada saat konsumen melakukan

pengamatan terhadap suatu produk. Sikap afektif terdiri dari kesukaan, preferensi
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dan keyakinan. Konatif atau komponen perilaku, menitikberatkan pada
kemungkinan atau kecenderungan individu untuk mengambil tindakan spesifik.
Komponen konatif tersebut bisa menjadi perilaku aktual itu sendiri, yaitu

kecenderungan konsumen untuk bertindak terhadap suatu obyek.

Apabila pengaruh iklan terhadap sikap ini adalah positif maka konsumen
akan melanjutkan dengan tindakan pembelian di mana apabila konsumen merasa

puas, maka konsumen akan melakukan pembelian ulang.
2.3 Personal Selling
2.3.1 Definisi Personal Selling

Menurut Karim (2016), personal selling merupakan alat promosi yang sifatnya
secara lisan, baik kepada seseorang maupun lebih kepada calon pembeli dengan
maksud untuk menciptakan terjadinya transaksi pembelian yang saling
menguntungkan bagi kedua belah pihak, dengan menggunakan manusia sebagai
alat promosinya. Komunikasi yang dilakukan kedua belah pihak bersifat interaktif
atau komunikasi dua arah sehingga penjual dapat langsung memperoleh
tanggapan sebagai umpan balik tentang keinginan dan pendapat pelanggan.
Penyampaian berita atau proses komunikasi dapat dilakukan dengan sangat
fleksibel karena dapat disesuaikan dengan situasi yang ada. Suatu bentuk
persentasi personal oleh tenaga penjual dengan tujuan menghasilkan penjualan
dan membangun hubungan dengan konsumen. Bentuk dari penjualan pribadi

adalah presentations, trade shows, dan incentives program.

2.3.2 Tujuan Personal Selling
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Shimp menjelaskan bahwa tujuan utama dari personal selling adalah memberikan
informasi pada pelanggan, menyediakan produk yang berguna, membantu
kegiatan pemasaran, dan memberikan layanan serta dukungan yang baik kepada
konsumen. Disisi lain, Boyd Walker menjelaskan bahwa tujuan dari personal
selling adalah demi meningkatkan penerimaan produk baru oleh konsumen,
memperoleh  pelanggan  baru, mempertahankan loyalitas  pelanggan,

menyempurnakan fasilitas penjualan, dan juga memperoleh informasi di pasar.

2.3.3 Fungsi Personal Selling

Ronald B Marks menerangkan bahwa fungsi personal selling adalah sebagai

berikut;

1. Memberikan Pemahaman dan Pengetahuan Kepada Konsumen

Seorang salesman yang baik adalah mereka yang mampu memberikan
pemahaman agar mampu membantu konsumennya dalam membuat keputusan

membeli.

2. Menjadi Sumber Informasi

Seorang salesman pun harus menjadi seorang informan untuk perusahaannya

terkait prediksi penjualan, kegiatan kompetitor, dll.

3. Pelayanan

Seorang salesman tidak hanya harus memastikan konsumennya mampu
mendapatkan manfaat atas produk yang ditawarkannya, tetap juga harus mampu

memberikan bentuk pelayanan yang baik.
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4. Penjualan

Selaseman pun harus mampu meningkatkan penjualan produknya dengan cara

membujuk konsumen untuk mau melakukan pembelian.

5. Koordinasi Upaya Penjualan

Salesman harus mampu meluangkan waktunya untuk mengevaluasi performa

mereka dalam suatu rapat, sehingga performa mereka bisa ditingkatkan.

2.3.4 Sifat dan Ciri-ciri Personal Selling

Philip Kotler menjelaskan bahwa setidaknya ada tiga sifat atau ciri-ciri personal

selling, yakni:

1. Konfrontasi personal

Personal selling akan berkaitan langsung dengan hubungan yang terjalin antar dua
orang atau lebih. Setiap pihak didalamnya mampu melihat keperluan dan sifat lain

dari pihak lain secara lebih intens dengan cara melakukan adaptasi.

2. Pengembangan

Dalam hal personal selling, potensi akan adanya beragam jenis hubungan akan

tinggi, mulai dari hubungan penjualan sampai persahabatan.

3. Tanggapan

Kegiatan personal selling akan membuat setiap calon pembeli memiliki kewajiban
untuk memperhatikan, mendengar dan memberikan respon yang baik kepada

salesman nya.
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2.3.5 Jenis-Jenis Personal Selling

Swasta menjelaskan setidaknya ada lima jenis personal selling, yaitu:

2.3.6

Trade Selling: adalah bentuk penjualan yang terjadi bila konsumen dan
pedagang diperbolehkan untuk mengecer produk yang dimiliki pedagang.
Missionary Selling: tingkat penjualan akan lebih ditingkatkan guna
memotivasi pembeli untuk membeli produk perusahaan.

Technical Selling: adalah upaya meningkatkan penjualan dengan cara
memberikan saran dan juga nasihat ke konsumen

New Business Selling: meningkatkan adanya potensi transaksi baru dengan
cara membuat calon pembeli menjadi pembeli.

Responsive Selling: penjualan yang diharapkan mampu memberikan reaksi

positif terhadap permintaan pembelian.

Bentuk Personal Selling

Djasmin Saladin dan Yevis Merti Oesman menjelaskan bahwa ada tiga bentuk

personal branding, yaitu retail selling, field selling dan executive selling.

Retail selling adalah kegiatan penjualan yang dilakukan oleh salesman
dengan cara melayani konsumen yang mampir ke toko atau
perusahaannya.

Sedangkan Field selling adalah kegiatan penjualan yang dilakukan oleh

perusahaan dengan cara mendatangi lokasi konsumen.
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e Terakhir Executive Selling adalah kegiatan penjualan yang dilakukan oleh
pemimpin perusahaan, dalam hal ini pemimpin perusahaan juga bertindak

sebagai salesman.

Pada beberapa kondisi tertentu, ketiga bentuk personal selling tersebut
bisa ditemukan secara bersamaan dan bisa juga digunakan hanya salah satunya
saja. Bentuk penerapannya pun disesuaikan dengan produk yang ditawarkan,
kemampuan pasar, dan juga kondisi pasar. Jadi, pihak perusahaan harus mampu

memilih bentuk personal selling yang dinilai paling tepat dan efektif.

2.4  Promosi Penjualan

2.4.1 Definisi Promosi Penjualan

Menurut Herawati & Nim (2018), Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran
selain personal selling, periklanan dan publisitas yang mendorong efektivitas
pembelian konsumen dan pedagang dengan menggunakan alat-alat seperti
peragaan, pameran, demonstrasi dan sebagainya. Promosi penjualan terdiri dari
semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian
suatu produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat.
Promosi penjualan diarahkan untuk perdagangan kepada pedagang besar dan
pengecer serta diarahkan juga kepada konsumen. Promosi penjualan yang
berorientasi perdagangan, memberikan berbagai jenis bonus untuk meningkatkan

respon dari pedagang besar dan pengecer.

2.4.2 Tujuan Promosi Penjualan
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Tujuan dari promosi penjualan sangat beraneka ragam. Melalui promosi pejualan
yang dilakukan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mendorong pelanggan
membeli lebih banyak, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru,
meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), menyerang
aktivitas promosi pesaing, atau mengupayakan sebuah kerja sama yang lebih erat
dengan pengecer. Secara umum tujuan-tujuan tersebut bisa digeneralisasikan

menjadi:

1. Meningkatkan permintaan dari para pengguna industrial dan konsumen akhir.

2. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara.

3. Mendukung serta mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan iklan.

2.4.3 Sifat —sifat Promosi Penjualan

Sifat-sifat yang ada dalam promosi penjualan, diantaranya adalah insentif,

komunikasi, dan undangan (invitation) .

a. Sifat komunikasi dapat diartikan bahwa promosi penjualan mampu menarik
perhatian dan memberi informasi yang dapat memperkenalkan pelanggan
dengan produk.

b. Sifat insentif dapat diartikan memberikan keistimewaan dan rangsangan yang
bernilai bagi para pelanggan.

c. Sifat undangan yaitu mengundang khayalak untuk membeli saat itu juga.

2.4.4 Pengelompokkan Promosi Penjualan

Promosi penjualan yang dilakukan oleh penjual tersebut dapat dikelompokkan

berdasarkan tujuan yang ingin dicapai, pengelompokkan tersebut antara lain

sebagai berikut :
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a. Customer promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
merangsang atau mendoronng pelanggan untuk membeli.

b. Trade promoyion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk , mendorong
atau merangsang pedagang grosir pengecer, importir, dan eksportir dan
eksportir untuk memperdagangkan barang atau jasa dari sponsor.

c. Sales force promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
memotivasi para armada penjual.

d. Business promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk
mendapatkan  pelanggan  baru, = memperkenalkan  produk  baru,
mempertahankan kontak hubungan dengan pelanggan, menjual lebih banyak
kepada pelanggan lama dan mendidik para pelanggan.

2.5  Publisitas dan Public Relations

2.5.1 Definisi Publisitas dan Public Relations

Publisitas diartikan sebagai cara menyebarkan informasi kepada masyarakat luas,

biasanya melalui media. Publisitas bisa dalam bentuk berita, cerita, informasi

acara atau tulisan, yang memiliki tujuan untuk menciptakan kesadaran dan
kredibilitas pada orang-orang tentang merek, produk, atau perusahaan.

Public Relations (PR) merupakan alat manajemen strategik untuk
membantu sebuah perusahaan atau organisasi dalam berkomunikasi pada publik.
Dalam konteks ini publik memiliki arti sekelompok orang yang memiliki yang
memiliki kepentingan atau berdampak pada kemampuan perusahaan untuk

mencapai tujuan bisnis.
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Dari penjelasan diatas, Publisitas dan public relations (PR) merupakan dua hal
yang berbeda tetapi memiliki keterkaitan. Keduanya memiliki kepentingan untuk
menyampaikan pesan dari perusahaan kepada publik.

Menurut Mufti et al. (2018), publisitas dan public relations adalah
berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan / atau melindungi
citra perusahaan atau produk individualnya.

2.5.2 Fungsi Public Relations

Public relations bertujuan untuk membangun citra yang baik bagi perusahaan.

Namun selain itu, ada banyak peranan atau fungsi public relations. Fungsi ini

menyangkut apa yang harus dilakukan public relations dalam mengembang

tugasnya sebagai seorang public relations. Kriyantono (2008, h. 21) dalam

bukunya menyebutkan secara garis besar fungsi public relations, yaitu:

1. Memelihara komunikasi yang harmonis antara perusahaan dengan publiknya
(maintain good communication).

2. Melayani kepentingan public dengan baik (serve public’s interest)

3. Memelihara perilaku dan moralitas perusahaan dengan baik (maintain good
morals & manners).

2.5.3 Keuntungan dan Kekurangan Publisitas

1. Keuntungan Publisitas

Publisitas mengandung kredibilitas tinggi di mata khalayak media (high

credibility). Khalayak dianggap lebih mempercayai informasi publisitas yang

dikemas dalam sajian berita.

e Publisitas tidak membayar (nonpaid from of communication/no media cost)
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Yang dimaksud dengan tidak membayar adalah tidak memerlukan biaya untuk
sewa kolom surat kabar, slot waktu untuk radio dan televisi atau ruang untuk
media luar ruang.

e Publisitas memungkinkan cerita lebih detail tentang produk dan perusahaan
Ini karena penyajiannya berformat berita yang biasa secara lengkap mengandung
unsur 5W+1H (what, who, where, why, when, dan how). Bisa menjelaskan produk
yang rumit. Tepat juga untuk produk baru pada saat launching, karena itu
upayakan muncul sebelum diiklankan. Sekali sebuah produk baru diiklankan,
maka nilai beritanya menurun.

e Dapat menjelaskan “cacat produk” (crisis-response)

Karena sifatnya yang detail dan dipercaya, maka public relations dapat
menggunakan publisitas untuk mengatasi cacat produk. Cacat produk dapat
bersumber dari produknya itu sendiri (misalnya rasanya pahit, kadaluwarsa, dan
lainnya) maupun yang berasal dari factor-faktor di luar produk.

2. Kekurangan Publisitas

e Tidak dapat dikontrol (no control over the message)

Karena sifatnya tidak membayar atas pemberian, maka public relations tidak
mempunyai wewenang untuk menentukan agar dimuat, kapan informasi itu
disiarkan, di mana dimuatnya, dan bagaimana cara memuatnya. Bisa saja
informasi yang dikirim public relations itu tidak dimuat karena menurut media
massa tidak mengandung nilai berita.

e Tidak dapat mengontrol jenis informasi yang dimuat
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Setiap berita di media menimbulkan konsekuensi (dampak) publisitas bagi
perusahaan, terlepas apakahpublic relations secara sengaja mengirim informasi ke
media atau tidak. Media bisa saja mencari sendiri.

2.5.4 Peran Public Relations

Menurut Indrawati Tamin yang dikutip oleh Lena Satlita (2011), menyatakan
bahwa ada empat peran public relations yaitu:

1. Interpreter atau in the middle (penerjemah)

Public relations berperan sebagai sumbu antara manajemen dengan public internal
maupun eksternal. Public relations harus mampu menginterpretasikan dinamika
dan kebutuhan serta perilau public terhadap manajemen dan sebaliknya. Untuk
bisa memikul peran ini public relations harus mempunyai akses pada manajemen
bahkan top manajemen. Peran ini sering disebut juga sebagai fasilitator
komunikasi (komunikasi/mediator)

2. Lubricant (pelumas atau pelican)

Dalam menciptakan hubungan internal yang harmonis dan efisien seorang public
relations berperan sebagai pelumas atau pelican. Peran ini memungkinkan public
relations mencegah timbulnya kemungkinan perpecahan dalam organisasi melalui
komunikasi yang efektif.

3. Pemonitoring dan pengevaluasi

Seorang public relations berperan untuk mengantisipasi setiap perubahan yang
mungkin saja berdampak negatif terhadap organisasi. Dalam hal ini, public
relations haruslah pandai dalam mengawasi setiap tindakan public (pemonitoring)

dan mengevaluasi (pengevaluasi) semua kegiatan yang berhubungan dengan
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public. Pada tahapan evauasi ini dilakukan perbaikan-perbaikan untuk
menciptakan hubungan yang harmonis diantara public suatu organisasi.
4.  Komunikasi
Seorang public telations harus mampu menggunakan teknik-teknik komunikasi
yang efektif kepada public internal maupun eksternal untuk terciptanya saling
pengertian. Dengan begitu semua informasi dapat tersampaikan secara langsung
dan dapat diterima dengan baik oleh public (tidak terjadi prasangka yang buruk).
Dalam publisitas ada sebuah prinsip yang harus dijunjung “biarkan orang
lain bercerita tentang diri Anda” (let someone else tell about you) atau “ceritakan
diri Anda melalui orang lain” (telling something through someone else)
(Kriyantono, 2008, h. 45). Prinsip ini dijunjung untuk mengajak orang lain
menyampaikan informasi tentang kita, karena orang lain akan lebih percaya akan
informasi yang disampaikan orang lain daripada informasi yang kita sampaikan
sendiri. Model yang digunakan dalam praktik publisitas disebut “informasi
publik”. Model tersebut sama dengan apa yang telah saya jelaskan diatas yang
disebutkan oleh Kriyantono (2008). Model tersebut merupakan model yang paling
banyak digunakan. Banyak dari beberapa manajer dan jajaran atas menyewa
seorang ahli public relations untuk menangani peliputan media agar organisasi
atau perusahaan yang sedang mereka jalani dapat dipandang positif oleh publik.
Jadi dapat disimpulkan bahwa peran publisitas dalam public relations
adalah untuk menyebarkan informasi secara luas kepada publik. Informasi yang
disebarluaskan dapat berupa informasi yang baik, benar, buruk, maupun tidak

benar. Hal ini dilakukan karena banyak keuntungan yang didapatkan dari
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publisitas dengan mengesampingkan dampak yang diperoleh. Dan publik lebih
mempercayai publisistas karena memiliki nilai tinggi.

2.6 Peningkatan Penjualan

2.6.1 Definisi Peningkatan Penjualan

Menurut Saputra (2019), volume penjualan merupakan jumlah total yang
dihasilkan dari kegiatan penjualan barang. Semakin besar jumlah penjualan yang
dihasilkan perusahaan, semakin besar kemungkinan laba yang diperoleh
perusahaan.

Menurut Megalia et al. (2018), dalam dunia usaha suatu perusahaan selalu
memerhatikan nilai penjualan yang dicapai dari satu periode ke periode
berikutnya. Nilai penjualan secara singkat dapat ditentukan sebagai jumlah produk
barang dan jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan guna memenuhi kebutuhan
konsumen dan dapat disampaikan kepada konsumen melalui proses pertukaran
atau jual beli. Dalam usaha untuk meningkatkan penjualan, diperlukan juga usaha
promosi. Hal ini dikarenakan promosi yang sesuai dengan rencana pemasaran
berarti dapat meningkatkan laju penjualan hasil produksi.

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa peningkatan penjualan atau
volume penjualan merupakan besarnya unit produk yang dijual yang dinyatakan
dalam jumlah unit yang harus dicapai dalam penjualan produk.

2.6.2 Faktor — faktor yang Mempengaruhi Peningkatan Penjualan
Menurut Basu, Swastha (2001 : 129) dalam  praktek, volume penjualan
perusahaan dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu :

a. Kondisi dan Kemampuan Penjual
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Disini penjual harus dapat meyakinkan kepada pembelinya agar dapat berhasil
mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Untuk maksud tersebut penjual
harus memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan, yaitu :

1) Jenis dan Karakteristik barang yang ditawarkan

2) Harga produk Syarat penjualan, seperti pembayaran, pengantaran, pelayanan
purna jual, garansi, dan sebagainya.

Masalah-masalah tersebut biasanya menjadi pusat perhatian pembeli sebelum
melakukan pembelian. Selain itu, manager perlu memperhatikan jumlah serta
sifat-sifat tenaga penjualan yang baik dapatlah dihindari timbulnya kemungkinan
rasa kecewa pada para pembeli dalam pembeliannya. Adapaun sifat-sifat yang
perlu dimiliki oleh seorang penjual yang baik antara lain : sopan, pandai bergaul,
mempunyai kepribadian yang menarik, sehat jasmani, jujur, mengetahui cara-cara
penjualan dan sebagainya.

b. Kondisi Pasar

Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah:

1) Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual, pasar
pemerintah atau pasar internasional.

2) Kelompok pembeli atau segmen pasarnya

3) Daya belinya

4) Frekuensi pembeliannya

5) Kebutuhan dan keinginan.

C. Modal
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Akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila barang yang dijual
tersebut belum dikenal oleh calon pembeli atau apabila lokasi pembeli jauh dari
tempat penjual. Dalam keadaan seperti ini, penjual harus memperkenalkan
terlebih dulu atau membawa barangnya ke tempat pembeli. Untuk melaksanakan
maksud tersebut diperlukan adanya sarana serta usaha seperti alat transportasi,
tempat peragaan baik di dalam perusahaan maupun diluar perusahaan, usaha
promosi, dan sebagainya. Semua ini hanya dapat dilakukan apabila penjual
memiliki sejumlah modal yang diperlukan untuk itu.

d. Kondisi Organisasi Perusahaan

Pada perusahaan besar biasanya masalah penjualan ini ditangani oleh bagian
tersendiri (bagian penjualan) yang dipegang orang-orang tertentu atau yang ahli
dibidang penjualan. Lain halnya dengan perusahaan kecil dimana masalah
penjualan ditangani oleh orang yang juga melakukan fungsi-fungsi lain. Hal ini
disebabkan karena jumlah tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem organisasinya
lebih sederhana, masalah-masalah yang dihadapi serta sarana yang dimilikinya
juga tidak sekompleks perusahaan besar. Biasanya masalah penjualan ini
ditangani oleh pimpinan dan tidak diberikan kepada orang lain.

e. Faktor lain

Faktor-faktor lainnya yang mempengaruhi penjualan adalah periklanan, peragaan,
kampanye, permberian hadiah, dan sebagainya. Namun untuk melaksanakannya
diperlukan sejumlah dana yang tidak sedikit. Bagi perusahaan yang bermodal
kuat, kegiatan ini secara rutin dapat dilakukan. Sedangkan bagi perusahaan kecil

yang mempunyai modal relatif kecil, kegiatan ini jarang dilakukan.
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Menurut Buchari, Alma (2007:99) sebagai berikut :

a. Kondisi produsen

Perusahaan atau produsen adalah faktor penentu peningkatan penjualan dalam hal
ini perusahaan harus menerapkan strategi pemasaran yang efektip dan evisien
serta menarik hati konsumen, selain strategi pemasaran, modal, dan layanan-
layanan yang disediakan konsumen harus bisa menunjang kebutuhan dan
kepuasan konsumen.

b. Kondisi Konsumen

Dalam hal ini konsumen sendiri adalah penentu pemasukan perrusahaan, dalam
kondisi tertentu konsumen bisa membeli lebih banyak atau lebih sedikit, kondisi
pasar yang berbeda-beda menjadi penentu konsumen dalam pengambilan
keputusan.

C. Pemerintah

Dalam kondisi tertentu peran pemerintah sangat menunnjang kenaikan
penghasilan produsen, dengan kebijakan-kebijakan pemerintah produsen bisa
diuntungkan ataupun bisa saja dirugikan, stabiliitas keamanan negara, dan
stabilitas ekonomi negara pn tak luput dari hal-hal yang bisa menaikan atau
menurunkan pendapatan produsen.

2.7 Penelitian Terdahulu

2.1 Tabel Penelitian Terdahulu

No Peneliti Judul penelitian Hasil penelitian
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(Walangitan, 2017)

Pengaruh Promosi Terhadap
Peningkatan Penjualan Pada

Pt. Columbia Kotamobagu

Berdasrkan hasil uji statistik
memperoleh nilai
signifikan/propabiliti = 003
atau lebih kecil dari
nilai <a 0.05,

yang berarti terdapat
pengaruh/hubungan  yang
bermakna antara promosi
dengan peningkatan
penjualan di PT. Columbia
Kotamobagu atau dengan
kata lain hal tersebut
menunjukan bahwa variabel
independen promosi secara

bersama-sama

mempengaruhi variabel
dependen peningkatan
penjualan. Dengan

kesimpulan bahwa Ho di
tolak dan Ha diterima

(Kesuma et al., 2015)

Pengaruh Bauran Promotion
Terhadap Volume Penjualan
Rumah

Holcim  Solusi

Bintang Jaya di Jember

Berdasarkan hasil
penelitian,Pengaruh  secara
parsial  masing-  masing

variabel promosi terhadap
volume penjualan : Variabel
biaya Promosi Penjualan,
biaya Personal Selling dan
biaya Periklanan  secara
parsial mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap
hasil penjualan pada
Perusahaan Bangunan

Holcim  Solusi  Rumah
Bintang Jaya Jember. Hal ini

dibuktikan oleh uji t yang

diperoleh  nilai  t-hitung
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untuk masing-masing
variabel bebas adalah biaya
promosi penjualan sebesar
2,136 (p = 0,048), biaya
Personal  Selling
2,164 (p = 0,045) dan
periklanan sebesar 2,132

(p = 0,048).
demikian dapat disimpulkan

sebesar

Dengan

bahwa
diduga ada pengaruh antara
bauran

variabel promosi

secara keseluruhan
(simultan) maupun secara

terpisah (Parsial) terhadap

volume penjualan  dapat
diterima.
(Prasetiyo et al., 2013) PENGARUH PROMOSI | Berdasarkan hasil uji t
PENJUALAN DAN | diperoleh : a. Variabel
PERIKLANAN promosi penjualan
TERHADAP VOLUME | mempunyai pengaruh yang
PENJUALAN JENANG | signifikan terhadap volume
PADA PERUSAHAAN | penjualan.
JENANG KRASIKAN | b.  Variabel  periklanan
KELAPA  MANIS DI | mempunyai pengaruh yang

SUKOHARJO NASKAH

signifikan terhadap volume
penjualan.
2. Hasil
diperoleh nilai
sebesar 16,005 (16,005 >
3,32) dengan probabilitas
sebesar 0,000 (P < 0,05), hal

ini berarti variabel promosi

analisis uji F

F hitung

penjualan dan periklanan

secara bersama-sama

mempunyai pengaruh yang
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signifikan terhadap volume

penjualan.

(Martowinangun &
Lestari, 2019)

PENGARUH STRATEGI
PROMOSI TERHADAP
PENINGKATAN
PENJUALAN DI CVJAYA
PERKASA MOTOR
RANCAEKEK
KABUPATEN BANDUNG

Berdasarkan hasil penelitian
diketahui variabel
periklanan, personal selling
dan hubungan masyarakat
tidak berpengaruh signifikan
terhadap peningkatan

penjualan.  Tetapi  Hasil
pengujian hipotesis bahwa
variabel promosi penjualan
sebesar

memiliki  thitung

3.126 yang berarti thitung >

ttabel 1.987 sehingga
promosi penjualan
berpengaruh signifikan
terhadap

peningkatan penjualan

(Herawati & Nim, 2018)

Analisis pengaruh bauran

promosi terhadap volume
penjualan pada perusahaan
penerbit dan percetakan CV

. Mutiara Solo Di Surakarta

Faktor-faktor yang

mempengaruhi volume
penjualan yang berupa biaya
promosi

meliputi  biaya

periklanan, biaya personal
selling dan biaya promosi
penjualan secara bersama-
sama mempunyai pengaruh
terhadap volume penjualan.
Hal ini dapat diketahui dari
nilai  F hitung sebesar
174,054 lebih besar daripada
nilai F tabel sebesar 4,76.
Oleh karena itu hipotesis
pertama yang menyebutkan
bahwa

diduga terdapat

pengaruh biaya periklanan,
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biaya personal selling dan

biaya promosi penjualan

bersama-sama terhadap

volume penjualan  dapat

diterima.

(Megalia et al., 2018)

Analisis  Strategi  Bauran
Promosi terhadap Volume

Penjualan Restoran XYZ

Variabel yang paling
berpengaruh dan

sangat signifikan terhadap
adalah

volume penjualan

periklanan, sedangkan

keempat bauran promosi

lainnya seperti penjualan
perorangan, promosi

penjualan, public relation
dan direct marketing tidak
berpengaruh secara
signifikan terhadap volume

penjualan.

(Arianty, 2014)

Pengaruh Bauran Promosi
Terhadap Volume Penjualan
Sepeda Motor Yamaha Mio
Pada PT. Alfa

Sentral Yamaha

Scorpii

Hasil

menunjukkan bahwa tidak

pengujian

ada  pengaruh  personal
selling dan

sales promotion terhadap
peningkatan volume

penjualan baik secara parsial

maupun simultan.
Meningkatnya penjualan
bukan disebabkan

kemampuan personal selling
tetapi cenderung bergantung
pada sales promotion yang
Maka untuk

personal

dilaksanakan.
meningkatkan
selling  perlu  dilakukan
pelatihan dan motivasi bagi

salesman/

tenaga
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saleswomen agar dapat
meningkatkan volume
penjualan tanpa menunggu
adanya  program  sales
promotion.

2.8 Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual menjelaskan tentang struktur hubungan yang dapat
menunjukkan adanya kaitan variabel-variabel yang ada dalam penelitian. Pada
penelitian ini penulis akan meneliti tentang Pengaruh strategi promosi pada media
sosial terhadap peningkatan penjualan Solata Café. Variabel dalam penelitian ini
adalah periklanan (X1), personal selling (X2), promosi penjualan (X3), publisitas
dan public relation (Xs4), sedangkan peningkatan penjualan variabel Y.
berdasarkan uraian rumusan masalah, tujuan penelitian dan tinjauan literature
maka kerangka konseptual dalam peneltian sebagai berikut:

Gambar 2.1 kerangka konseptual

Periklanan
(X1)

Personal
Selling (X2)

Peningkatan
Penjualan (Y)

Promosi
penjualan (Xs)

Publisitas dan
Public relation

(X4)
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2.9  Hipotesis

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori,
dan kerangka konseptual maka hipotesis yang diajukan didalam penelitian ini
yaitu:

H1 : Diduga bahwa periklanan (X1) berpengaruh terhadap peningkatan penjualan
pada Solata café.

H2 : Diduga bahwa personal selling (X2) berpengaruh terhadap peningkatan
penjualan pada Solata Café.

H3 : Diduga bahwa promosi penjualan (Xs3) berpengaruh terhadap peningkatan
penjualan pada Solata Café.

H4 : Diduga bahwa publisitas dan public relation (Xa4) berpengaruh terhadap

peningkatan penjualan pada Solata Café.



BAB IlI

METODE PENELTIAN

3.1 Desain penelitian

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode kuantitatif. Menurut Polignan
(2019), metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positifme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau
sempel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis
data bersifat kuantitatif statistik, dengan tujuan untuk menggambarkan dan
menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Dalam penelitian kuantitatif hubungan
variabel terhadap obyek yang diteliti lebih bersifat sebab dan akibat (klausal),
sehingga dalam penelitiannya ada variabel independen dan dependen. Dari
variabel tersebut selanjutnya dicari seberapa besar pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen.

3.2 Lokasi dan waktu penelitian

Lokasi penelitian ini akan dilakukan di Solata Café kota Palopo. Pengambilan
penelitian ini karena Solata Café merupakan salah satu Café yang lagi hits di
kalangan masyarakat palopo, karena mempunyai konsep bangunan café outdoor
selain itu suasananya nyaman dan harganya yang murah. Selain itu pengunjung
dapat bersantai dan refreshing serta dapat melakukan aktivitas yang lain seperti
mengerjakan tugas kantor, tugas kuliah dan lain-lain dengan suasana yang
berbeda. Dalam penelitian ini peniliti membutuhkan waktu penelitian = 3 (tiga)

bulan.
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3.3 Populasi dan sampel

3.3.1 Populasi

Adapun pengertian populasi menurut Polignano (2019), bahwa “Populasi adalah
keseluruhan objek atau subjek yang memiliki karakter yang sama untuk dipelajari
dan ditarik kesimpulannya”. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah
masyarakat yang membeli dan berkunjung ke Solata Café kota Palopo.

3.3.2 Sampel

Menurut Polignano (2019), sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Peneliti mengambil teknik pengambilan
sampel dalam penelitian ini adalah dengan teknik snowball sampling.Teknik
snowball sampling adalah suatu metode untuk mengidentifikasi, memilih dan
mengambil sampel dalam suatu jaringan atau rantai hubungan yang terus menerus.
Maka yang menjadi sampel pada penelitian ini adalah pengunjung Solata Café.
Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 50 orang.

3.4 Jenis dan sumber data

3.4.1 Jenis data

Jenis yang digunakan dalam penelitian ini data kuantitatif, yaitu data penelitian
berupa angka — angka dalam analisis menggunakan statistik.

3.4.2 Sumber data

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan jenis data kuantitatif dari sumber data
primer dan sekunder. Data primer merupakan sumber data peneltian yang
diperoleh secara langsung dari sumber asli (tidak melalui media perantara). Data

primer dapat berupa opini subyek (orang) secara individu atau kelompok, hasil
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observasi terhadap suatu benda (fisik), kejadian atau kegiatan, dan hasil
pengujian. Data Sekunder adalah data yang diperoleh dalam bentuk data yang
sudah jadi bukan dari hasil mengumpulkan dan mengolah sendiri. Serta sudah
dikumpulkan dan diolah oleh pihak lain, biasanya sudah dalam bentuk publikasi
misalnya dari berbagai buku-buku, jurnal, internet dan sumber bacaan lainnya
yang berhubungan dengan masalah penelitian (Polignano, 2019).

3.5 Teknik dan pengumpulan data

Untuk memperoleh data secara baik dan benar, maka peneliti menggunakan
beberapa metode, yaitu :

3.5.1 Kuesioner

Kuesioner yaitu lembar pertanyaan yang akan diberikan kepada konsumen untuk
diisi dan dijadikan dasar untuk memperoleh data tentang jawaban atas rumusan
masalah dan hipotesis dasar untuk dianjurkan. Kuesioner tersebut berisi
pertanyaan — pertanyaan dari responden harus menjawab dengan alternatif
jawaban yang disediakan muali dari Sangat Setuju (SS = 1); Setuju (S = 2); Netral
(N = 3); Tidak Setuju (TS = 4) dan Sangat Tidak Setuju (STS = 5).

3.5.2 Wawancara

Wawancara adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan
beberapa pernyataan yang diberikan kepada pihak Solata Café kota Palopo untuk
mendapatkan informasi yang relevan dengan penelitian.

3.6 Variabel penelitian dan devinisi operasional

3.6.1 Variebel penelitian
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Dalam penelitian ini variabel independen adalah periklanan (X1), personal selling
(X2), promosi penjualan (Xs), publisitas dan public relation (X4), sedangkan
variabel dependen adalah peningkatan penjualan variabel Y.

3.6.2 Definisi operasional

Untuk memberikan gambaran yang jelas dalam pelaksanaan penelitian ini maka
berdasarkan variabel — variabel diatas maka definisi operasional dalam penelitian
ini dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Operasional indikator

Periklanan (X1) | Periklanan merupakan faktor penentu | a. Perhatian (attention)
paling dasar dalam meningkatkan penjualan | b. Minat (interest)

dan strategi promosi pada Solata Café kota | ¢c. Kebutuhan atau keinginan
Palopo, serta keseluruhan proses yang (desire)

meliputi penyiapan, perencanaan, | d. Rasa percaya (convivtion)
pelaksanaan dan pengawasan penyampaian | e. Tindakan (action)

iklan.

Personal selling | Personal selling merupakan kegiatan | a. Presentations (presentasi)
(X2) personal karyawan perusahaan dalam | b. trade shows (pameran

melakukan promosi produknya, yang juga perdagangan)

merupakan kegiatan promosi. Personal | c. incentives program

selling ialah alat promosi yang sifatnya (program insenti)

secara lisan, baik kepada seseorang maupun

lebih kepada calon pembeli dengan maksud
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untuk menciptakan terjadinya transaksi
pembelian yang saling menguntungkan bagi
kedua belah pihak, dengan menggunakan

manusia sebagai alat promosinya.

Promosi

Penjualan (X3)

Promosi penjualan terdiri dari semua

kegiatan pemasaran yang  mencoba

merangsang terjadinya aksi pembelian suatu
produk yang

cepat atau terjadinya

pembelian dalam waktu yang singkat.

. Customer promation
. Trade promotion
. Sales force promotion

. Business promotion

Publisitas dan
public relation

(Xa4)

publisitas dan public relations adalah
berbagai program yang dirancang untuk
mempromosikan dan / atau melindungi citra

dari sektor UMKM.

Interpreter atau in the

middle (penerjemah)

. Lubricant (pelumas atau

pelican)

. Pemonitoring dan

pengevaluasi

. Komunikasi

Peningkatan

Penjualan (Y)

Peningkatan penjualan adalah besarnya unit
produk yang dijual yang dinyatakan dalam
jumlah unit yang harus dicapai dalam

penjualan produk.

Kondisi dan
kemampuan penjual
Kondisi pasar
Modal

Kondisi organisasi
perusahaan

Kondisi konsumen
Kondisi produsen

Pemerintah
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3.7 Insturmen penelitian

Alat penelitian ini adalah alat yang digunakan untuk mengumpulkan data
penelitian. Dalam penelitian kuantitatif, secara umum alat pengumpul data / alat
penelitian yang digunakan peneliti dikembangkan berdasarkan deskripsi variabel
penelitian, variabel tersebut dikembangkan berdasarkan teori dan akan diuji
melalui kegiatan penelitian yang dilakukan. Oleh karena itu, sebelum
menggunakan instrumen penelitian yang dikembangkan untuk mengumpulkan
data dari objek nyata atau responden, terlbeih dahulu dilakukan uji validitas dan
realibilitas instrumen tersebut. Pemahaman peneliti tentang validitas dan realibitas
instrumen merupakan prasyarat mutlak bagi peneliti kuantitati.

3.8 Uji Instrumen Validitas dan Reabilitas

3.8.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan kuesioner mampu untuk
mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas
menggunakan analisis korelasi pearson, keputusan mengetahui valid tidaknya
butir instrumen. Jika pada tingkat signifikan 5% nilai r hitung> r tabel maka
dapat disimpulkan bahwa butir instrument tersebut valid (Federacion 2012).
3.8.2 Uji Realibilitas

Setelah dilakukan uji validitas, diperlukan kuesioner Diuji keandalannya.
Reliabilitas adalah ketepatan, ketepatan, atau ketepatan yang ditampilkan oleh

alat ukur. Jika alat ukur yang sama digunakan untuk mengukur gejala yang sama
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dua kali atau lebih, digunakan untuk menentukan seberapa konsisten hasil
pengukuran(Federacion 2012).

3.9 Teknik Analisis Data

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif penelitian ini digunakan untuk memberikan gambaran yang
lebih detail mengenai suatu gejala atau fenomena. Statistik deskriptif merupakan
statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendiskripsikan
atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi
(Sugiyono 2012).

3.9.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi
berganda. Menurut Herawati & Nim (2018), model fungsi regresi linear berganda
untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Metode ini dipilih penulis untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
keberadaan variabel periklanan (X1), personal selling (X2), promosi penjualan
(X3), dan publisitas dan public relation (X4), terhadap peningkatan penjualan ().
Rumus yang digunakan adalah sebagai berikut :

Y =a+blX1l+Db2X2+hb3X3+h4X4+ei

Keterangan :

Y = Peningkatan Penjualan

X1 = Perikalanan

X2 = Personal Selling
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X3 = Promosi Penjualan

X4 = Publisitas dan Public Relation

a = Konstata (nilai pada Saat nol)

b = Koefisien regresi

ei =Error atau residu

3.9.3 Koefisien determinasi (R kuadrat)

Uji koefisien determinasi (R?) mengukur proporsi atau presentase kemampuan
model dalam menjelaskan variabel dependen. Dengan koefisien determinasi dapat
dilihat sejauh mana variabel periklanan (X1), personal selling (X2), promosi
penjualan (X3), publisitas dan public relation (X4), terhadap peningkatan

penjualan ().

3.10 Uji Hipotesis

3.10.1 Uji F

3102 Uji T

Uji t digunakan untuk menunjukkan di bawah pengaruh parsial masing-masing
variabel, hasil uji t konsisten dengan perhitungan SPSS 23. Uji-t untuk menguji
apakah setiap variabel independen berpengaruh terhadap peningakatan penjualan

solata cafe Kota Palopo.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Hasil Penelitian

4.1.1 Sejarah Singkat Objek Penelitian

Solata Café merupakan salah satu café yang ada di kota Palopo yang berdiri padan
bulan November 2014. Awal mulanya Solata Café yang dimiliki oleh Syamsul,
berawal dari gerobak kopi uang berjualan di jalan Andi Djemma kota Palopo
tepatnya di depan taman baca kota Palopo. Pada tahun 2015, Solata Café
berpindah ke jalan Ahmad Razak kota Palopo dan menyewa rumah sebagai
tempat beroperasi. Setelah beroperasi selama 4 bulan di jalanAhmad Razak,
Solata Café kemudian berpindah lagi ke sebuah ruko yang berada di jalan
Pattrimura kota Palopo selama 1 tahun 3 bulan. Kemudian berpindah lagi ke ruko
di jalan Mungkasa kota Palopo No. 01 Palopo dan beroperasi selama 3 tahun pada
akhir tahun 2018. Pada awal tahun 2019 Solata Café pindah ke jalan K.H Muh.
Hasyim No.01 Palopo sampai sekarang dan menetap di tempat tersebut.
Kepindahan Solata Café membuat Café ini semakin dikenal oleh masyarakat kota
Palopo dan menjadi salah satu Café yang di gemari di kota Palopo. Letaknya yang
strategis berada di dekat kantor-kantor pemerintahan dan kampus-kampus
ditambah dengan suasan Café yang outdoor menjadikan Solata Café sebagai
pilihan tempat tongkrongan yang asik untuk berdiskusi oleh pegawai kantor,

mahasiswa dan masyarakat umum.
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Solata Café menyediakan menu makanan dan minuman yang bervariasi dan
harga yang ditawarkan terjangkau, agar pelanggan tidak bosan untuk berkunjung
dan mencoba menu yang di sediakan. Beberapa menu andalan Solata Café yaitu,
untuk menu makanan ada nasi goreng solata, mie kuah, ayam bakar solata dan
untuk menu minuman ada ice coffee aren, classic coffee, dan mocha hazelnut.
Menu yang disediakan tersebut menjadi favorit pelanggan.

Solata Café mempunyai karyawan sebanyak 17 orang. Karyawan tersebut
tersebut terdiri dari beberapa divisi, satu orang sebagai manager operasional, satu
orang sebagai pengurus administrasi, satu orang sebagai konten creator, 5 orang
sebagai barista, 4 orang sebagai kitchen atau koki dan 5 orang sebagai waiters.
4.1.2 Visi dan Misi

Dalam sebuah perusahaan, tentu ada visi dan misi yang merupakan hal
yang penting sebagai pedoman dan tujuan kemana arah perusahaan itu akan
melangkah. Berikut adalah visi dan misi Solata Café :
4.1.1.1 Visi

Menjadi tempat nongkrong yang asik dan mampu untuk memenuhi harapan
pelanggan dan sebagai wadah untuk para pekerja seni untuk berkarya.
4.1.1.2 Misi
1. Menyajikan menu yang bervarian dengan cita rasa yang khas yang sesuai
dengan selera konsumen dengan harga yang terjangkau.

2. Memberikan pelayanan yang prima tanpa membeda-bedakan konsumen.
3. Menyediakan fasilitas seperti Wi-fi, TV dan tentunya menyediakan live music

di hari tertentu.
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4. Memberikan ruang untuk para pekerja seni atau komunitas untuk berkarya yang
sifatnya positif tanpa adanya hambatan khusunya mahasiswa.
4.1.3 Struktur Organisasi

Dalam sebuah perusahaan, membutuhkan pembagian tugas yang jelas.
Struktur organisasi sangat penting untuk memperlancar kegiatan perusahaan
dalam proses pencapaian tujuan yang telah ditetapkan. Hal ini dilakukan untuk
membuat perusahaan lebih produktif dan memiliki peran yang jelas. Oleh karena
itu, perlu diusahakan terjadinya suatu tim kerja yang kompak, saling membantu
dan saling menunjang satu sama lain dalam pelaksanaan pekerjaaan untuk
mempercepat terjadinya tujuan perusahaan.

Gambar 4.1

Struktur Organisasi Solata Café

Manager
Operasional

Konten
creator

OO W o
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4.1.4 Promosi Solata Cafe

Dalam menjalankan suatu perusahaan, sangat penting bagi atasan atau manajer
menggunakan pemasaran untuk mempertahankan dan mengembangkan
perusahaan. Pemasaran yang diterapkan Solata Café adalah promosi, yang terdiri
dari periklanan, personal selling, promosi penjualan, publisitas dan public

relation. Berikut adalah promosi Solata Café :

1. Periklanan

Periklanan yang dilakukan Solata Café yaitu dengan menggunakan media
sosial sebagai tempat untuk memperkenalkan produknya. Dengan periklanan
dalam media sosial tersebut bermaksud untuk memberikan informasi seluas-
luasnya agar para konsumen yang letaknya tersebar di beberapa kota Palopo dan
sekitarnya mengetahui akan adanya Solata Café dengan berbagai varian menu
yang ditawarkan yang menggugah selera dengan harga yang sangat terjangkau
dan cita rasa yang terjamin dengan suasana yang nyaman. Selain periklanan
produk juga mempromosikan akan adanya acara kegiatan atau event dan berbagai
penawaran diskon. Selain itu diharapkan agar para konsumen menjadi perhatian,
tertarik, berkeinginan dan berkunjung untuk melalukan pembelian pada Solata
Café.
2. Personal selling

Personal selling yang dliakukan Solata Café adalah interakasi secara
langsung yang dilakukan oleh karyawan divisi Waiters. Divisi waiters yang
terlibat dalam personal selling harus benar-benar mengerti dan menguasai produk

yang ditawarkan kepada konsumen. Seorang waiters mempresentasikan penjualan



o1

kepada setiap pelanggan yang berkunjungan atau sedang melakukan pembelian
dengan menawarkan produk yang unggul. Selain memperkenalkan berbagai
tawaran menu, karyawan divisi waiters juga mempresentasikan adanya acara
kegiatab ataupaun event seperti komunitas music, stand-up komedi dan organisasi
kampus

3. Promosi penjualan.

Promosi penjualan Solata Café yang dilakukan dengan memberikan servis
seperti pemberian diskon , pembayaran yang fleksibel, menjadi sponsor diberbagai
acara baik dalam bentuk uang maupun voucer, memberikan voucher belanja
kepada konsumen dengan persyaratan yang tidak rumit, penawaran promo,
berbagai program yang ditawarkan dengan hadiah menarik dan lain-lain. Dan
dengan media sosial promosi yang ditawarkan dengan cepat tersebar di kalangan
masyarakat kota Palopo.

4. Publistas dan public relation

Bentuk publisitas yang dilakukan oleh Solata Café adalah mengadakan kerja
sama dengan beberapa perusahaan, diantaranya PT.HM Sampoerna, Telkom, PT.
Sinar Anugrah Rejeki Bersama, Toko Sumber Rejeki, PT. Mulia Abdai Indo, PT.
Aneka Jaya Boga Sejahtera, Telur anggrek, Cv. Pluto Es Kristal.

4.2 Deskripsi Data

Perhitungan tingkat Pengembalian kuesioner dapat dilihat pada tabel 4.1

sebagai berikut.

Tabel 4.1 Pengumpulan Data Primer Penelitian

No Keterangan Jumlah Kuesioner | Presentase (%)
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1. Distribusi Kuesioner 50 100

2. Kuesioner Kembali 50 100

3. Kuesioner Cacat/ tidak - -
Kembali

4. | Kuesioner yang dapat diloah 50 100

n Sampel yang kembali 50

Reponden rata = 50/50 x 100%

=100%

Sumber: Data Primer yang diolah tahun 2021
Berdasarkan tabel 4.2, sebanyak 50 kuesioner yang dibagikan dan jumlah yang
kembali 50 dalam artian 100% responden mengisi kuesioner yang telah dibagikan.
4.3 Hasil Penelitian
4.3.1 Uji Statistik Deskriptif

Hasil uji Statistik Deskriptif biasanya meliputi variabel yang diamati, mean,
standar, deviasi, nilai maksimum, dan minimum, kemudian menjelaskan isi tabel
dalam bentuk naratif. Sesuai tabel deskriptif terlampir, dengan bantuan SPSS versi
23 proses aplikasi sebagai berikut:
a. Variable Periklanan (X1)

Hasil dari pernyataan varibel periklanan terdiri dari 5 item pernyataan yaitu:

Tabel 4.2 Deskripsi Item Pernyataan Periklanan

Item Pernyataan Frekuensi dan Persentase Mean
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SS S N TS | STS
18 25 5 2 -
X1.1 36% 50% 10% | 5% - 1,82
9 33 7 1 -
X1.2 18% 66% 14% | 2% - 2
10 21 18 1 -
X1.3 20% 42% 36% | 2% - 2,2
5 29 16 - -
X1.4 10% 58% 32% - - 2,22
16 23 9 1 1
X1.5 32% 46% 18% | 2% 2% 1,96

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021)

Berdasarkan tabel 4.2 yang menunjukkan hasil dari 50 responden yang diteliti.
Pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat setuju 18
orang atau 36%, jawaban setuju 25 orang atau 50%, jawaban netral 5 orang atau
10%, jawaban tidak setuju 2 orang atau 5% dan jawaban sangat tidak setuju O.
Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban
“setuju” atas pernyataan pertama periklanan.

Pernyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat setuju9 orang
atau 18%, jawaban setuju 33 orang atau 66%, jawaban netral 7 orang atau 14%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas
pernyataan kedua periklanan.

Pernyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat setuju 10 orang
atau 20%, jawaban setuju 21 orang atau 42%, jawaban netral 18 orang atau 36%,

jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
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demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas
pernyataan ketiga periklanan.

Pernyataan keempat, responden yang memilih jawaban sangat setuju 5 orang
atau 10%, jawaban setuju 29 orang atau 58%, jawaban netral 16 orang atau 32%,
jawaban tidak setuju dan sangat tidak setuju 0. Dengan demikian hasil tersebut
maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atasa pernyataan keempat
periklanan.

Pernyataan kelima, responden yang memilih jawaban sangat setuju 16 orang
atau 32%, jawaban setuju 23 orang atau 46%, jawaban netral 9 orang atau 18%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 1 orang
atau 2%. Dengan demikian hali tersebut maka rata-rata responden memilih
jawaban ‘setuju” atas pernyataan kelima.

b. Varibel Personal Selling (X2)

Hasil dari pernyataan varibel personal selling terdiri dari 3 item pernyataan yaitu:

Tabel 4.3 Deskripsi Item Pernyataan Personal Selling

ltem Frekuensi dan Persentase
Mean
Pernyataan
SS S N TS STS
5 25 19 1 -
X2.1 2,32
10% 50% 38% 2% -
4 24 20 - 2
X2.2 2,44
8% 48% 40% - 4%
4 26 18 1 1
X2.3 2,38
8% 52.00% 36.00% 2.00% 2.00%

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021)
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Berdasarkan tabel 4.3 yang menunjukkan hasil dari 50 responden yang diteliti.
Pada pernyataan pertama, responden yang memilih sangat setuju 5 orang atau
10%, jawaban setuju 25 orang atau 50%, jawaban netral 19 orang atau 38%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas

pernyataan pertama.

Pertnyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat setuju 4 orang
atau 8%, jawaban setuju 24 orang atau 48%, jawaban netrasl 20 orang atau 40%,
jawaban tidak setuju O dan jawaban sangat tidak setuju 2 orang atau 4%. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas

pernyataan kedua.

Pernyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat setuju 4 orang
atau 8%, jawaban setuju 26 orang atau 52%, jawaban netral 18 orang atau 36%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 1 orang

atau 2%.

c. Varibel Promosi Penjualan (X3)

Hasil dari pernyataan varibel promosi penjualan terdiri dari 4 item pernyataan

yaitu:
Tabel 4.4 Deskripsi Item Pernyataan Promosi Penjualan
Item Frekuensi dan Persentase
Mean
Pernyataan

SS S N TS STS
6 26 16 2 -

x31 12% 52% 32% 4% - 2,28
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5 26 17 2 -
X3.2 2,32
10% 52% 34% 4% - :
8 19 21 2 -
X3.3 2,34
16% 38% 42% 4% -
%3.4 5 21 22 2 - > 47
' 10% 42% 44% 4% - ’

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021)

Berdasarkan tabel 4.4 yang menunjukkan hasil dari 50 responden yang diteliti.
Pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat setuju 6 orang
atau 12%, jawaban setuju 26 orang atau 52%, jawaban netral 16 orang atau 32%,
jawaban tidak setuju 2 orang atau 4% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas

pernyataan pertama periklanan.

Pertnyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat setuju 7 orang
atau 14%, jawaban setuju 27 orang atau 54%, jawaban netral 15 orang atau 30%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas

pernyataan kedua.

Pertnyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat setuju 8 orang
atau 16%, jawaban setuju 19 orang atau 38%, jawaban netral 21 orang atau 42%,
jawaban tidak setuju 2 orang atau 4% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “netral” atas

pernyataan ketiga.

Pertnyataan keempat, responden yang memilih jawaban sangat setuju 5 orang atau

10%, jawaban setuju 21 orang atau 42%, jawaban netrasl 22 orang atau 44%,
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jawaban tidak setuju 2 orang atau 4% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “netral” atas

pernyataan keempat.

d. Varibel Publisitas dan Public Relation (X4)
Hasil dari pernyataan varibel publisitas dan public relation terdiri dari 4 item
pernyataan yaitu:

Tabel 4.5 Deskripsi Item Pernyataan Publisitas dan Public Relation

Item Frekuensi dan Persentase
Mean
Pernyataan
SS S N TS STS
6 29 14 1 .
X4.1 2,20
12% 58% 28% 2% -
4 23 -
X4.2 22 L 2.40
8% 46% 44% 2% -
7 27 15 1 -
X4.3 2,20
14% 54% 30% 2% -
18 19 10 2 1
X4.4 1,98
36% 38% 20% 4% 2%

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021)
Berdasarkan tabel 4.5 yang menunjukkan hasil dari 50 responden yang diteliti.
Pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat setuju 6 orang
atau 12%, jawaban setuju 29 orang atau 58%, jawaban netral 14 orang atau 28%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas
pernyataan pertama promosi penjualan.

Pertnyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat setuju 4 orang

atau 8%, jawaban setuju 23 orang atau 46%, jawaban netrasl 22 orang atau 44%,
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jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas

pernyataan kedua.

Pertnyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat setuju 7 orang
atau 14%, jawaban setuju 27 orang atau 54%, jawaban netrasl 15 orang atau 30%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas

pernyataan ketiga.

Pertnyataan keempat, responden yang memilih jawaban sangat setuju 18
orang atau 36%, jawaban setuju 19 orang atau 38%, jawaban netrasl 10 orang atau
20%, jawaban tidak setuju 2 orang atau 4% dan jawaban sangat tidak setuju 1
orang atau 2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih

jawaban “setuju” atas pernyataan keempat.

e. Varibel Peningkatan Penjualan (Y)

Hasil dari pernyataan varibel peningkatan penjualan terdiri dari 7 item pernyataan

yaitu:
Tabel 4.6 Deskripsi Item Peningkatan Penjualan
Item Frekuensi dan Persentase
Mean
Pernyataan
SS S N TS STS
24 16 8 1 1
Y1.1 1,7
48% 32% 16% 2% 2 78
6 30 14 - -
Y1.2 2,16
12% 60% 28% - -
Y13 12 26 10 1 1 2,06
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24% 52% 20% 2% 2
6 20 21 1 2
Y1.4 2.46
12% 40% 42% 2% 4%
vie 9 26 13 1 1 )16
' 18% 52% 26% 2% 2% ’
7 22 19 1 1
Y16 14% 44% 38% 2% 2% 2,34
6 27 16 1 ;
Y1.7 2,24
12% 54% 32% 2% -

Sumber data : Lampiran 3, diolah (2021)

Berdasarkan tabel 4.6 yang menunjukkan hasil dari 50 responden yang diteliti.
Pada pernyataan pertama, responden yang memilih jawaban sangat setuju 24
orang atau 48%, jawaban setuju 16 orang atau 32%, jawaban netral 8 orang atau
16%, jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju O.
Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban
“sangat setuju’ atas pernyataan pertama promosi penjualan.

Pertnyataan kedua, responden yang memilih jawaban sangat setuju 6 orang
atau 12%, jawaban setuju 30 orang atau 60%, jawaban netral 14 orang atau 28%,
jawaban tidak setuju dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan demikian hasil
tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban ‘“setuju” atas pernyataan

kedua.

Pernyataan ketiga, responden yang memilih jawaban sangat setuju 12 orang
atau 24%, jawaban setuju 26 orang atau 52%, jawaban netral 10 orang atau 20%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 1 orang
atau 2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih

jawaban “setuju” atas pernyataan ketiga.



60

Pernyataan keempat, responden yang memilih jawaban sangat setuju 6 orang
atau 12%, jawaban setuju 20 orang atau 40%, jawaban netral 21 orang atau 42%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 2 orang
atau 4%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih

jawaban “netral” atas pernyataan keempat.

Pernyataan kelima, responden yang memilih jawaban sangat setuju 9 orang
atau 18%, jawaban setuju 26 orang atau 52%, jawaban netral 13 orang atau 26%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 1 orang
atau 2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih

jawaban “setuju” atas pernyataan kelima.

Pernyataan keenam, responden yang memilih jawaban sangat setuju 7 orang
atau 14%, jawaban setuju 22 orang atau 44%, jawaban netral 19 orang atau 38%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 1 orang
atau 2%. Dengan demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih

jawaban “setuju” atas pernyataan keenam.

Pernyataan ketujuh, responden yang memilih jawaban sangat setuju 6 orang
atau 12%, jawaban setuju 27 orang atau 54%, jawaban netral 16 orang atau 32%,
jawaban tidak setuju 1 orang atau 2% dan jawaban sangat tidak setuju 0. Dengan
demikian hasil tersebut maka rata-rata responden memilih jawaban “setuju” atas

pernyataan ketujuh.

4.3.2 Uji Kualitas Data

4.3.2.1 Uji Validitas
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Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan dan kuesioner mampu untuk
mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas
menggunakan analisis korelasi person, keputusan mengetahui valid tidaknya
butir instrumen. Jika pada tingkat signifikan 5% nilai r hitung > r tabel maka
dapat disimpulkan bahwa butir instrument tersebut valid (Federacion 2012).

Hasil r hitung diperoleh dari 5 pernyataan (X1), 3 pernyataan (X2), 4
pernyataan (X3), 4 pernyataan (X4), dan 7 pernyataan (YY), sehingga dalam angket
penelitian variabel independen yaitu Periklanan (X1), Personal Selling (X2),
Promosi Penjualan (X3), Publisitas dan Public Relation (X4), dan variabel
dependen yaitu keputusan Peningkatan Penjualan (Y). Jika nilai variabel adalah r
hitung > r table, maka variabel tersebut dinyatakan valid. Hal ini dapat dilihat dari
representasi validitas masing-masing variabel, sebagai berikut:

Tabel 4.7 Uji Validitas

Variabel Item r hitung r table Keterangan

X11 0,780 0.2787 Valid

X1.2 0,712 0.2787 Valid

Periklanan X1 X1.3 0,618 0.2787 Valid
X1.4 0,604 0.2787 Valid

X15 0,650 0.2787 Valid

X2.1 0,672 0.2787 Valid

Personal Selling X2 X2.2 0,639 | 0.2787 Valid
X2.3 0,743 0.2787 Valid
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X3.1 0,796 0.2787 Valid
X3.2 0,618 0.2787 Valid
Promosi Penjualan X3
X3.3 0,791 0.2787 Valid
X3.4 0,771 0.2787 Valid
X4.1 0,626 0.2787 Valid
Publisitas dan Public x 0062 02781 valid
Relation X4 X4.3 0711 | 0.2787 Valid
X4.4 0,690 0.2787 Valid
Y11 0,543 0.2787 Valid
Y1.2 0,468 0.2787 Valid
Y13 0,697 0.2787 Valid
Peningkatan Penjualan Y Y1.4 0,468 0.2787 Valid
Y15 0,597 0.2787 Valid
Y1.6 0,543 0.2787 valid
Y1.7 0,411 0.2877 Valid

Sumber data : Lampiran 4, diolah (2021)

Berdasarkan Tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan

tentang Periklanan (X1), Personal Selling (X2), Promosi Penjualan (X3), Pub

lisitas dan Public Relation (X4), dan Peningkatan Penjualan (Y) dapat dinyatakan

valid karena r hitung > r table.
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4.3.2.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas mengacu pada mengetahui bahwa instrumen tersebut cukup reliabel
untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data karena instrumen tersebut sudah
sangat baik. Jika jawaban responden terhadap pertanyaan tersebut konsisten atau
stabil dari waktu ke waktu, maka kuesioner tersebut dapat dikatakan reliabel. Pada
pengujian reliabilitas data dalam penelitian ini akan digunakan rumus Alpha
Cronbach. Jika nilai Cronbach's Alpha suatu variabel > 0,6, variabel tersebut
dianggap reliabel.

Tabel 4.8 Uji Reliabilitas

Variabel Alpha Cronbach's Batas Reliabilitas Keterangan
Per(i;'f)”a” 0,790 0,6 Reliabel
S;ﬁfgr(‘;"('z) 0,820 0,6 Reliabel

Promosi 0,818 06 Reliabel

Penjualan (X3)

Publisitas dan
Public Relation 0,799 0,6 Reliabel
(X4)

Peningkatan

Penjualan(Y) 0,748 0,6 Reliabel

Sumber data : Lampiran 5, diolah (2021)

Dapat dilihat dari Tabel 4.9 bahwa hasil Cronbach's Alpha untuk semua variabel
>0,60, sehingga dapat disimpulkan bahwa alat angket dapat digunakan sebagai
alat ukur untuk menjelaskan variabel periklanan (X1), personal selling (X2)
promosi penjualan (X3), publisitas dan public realtion (X4), dan peningkatan

penjualan (Y).
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4.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi
berganda, yaitu metode yang digunakan untuk membuktikan ada tidaknya
hubungan antara dua variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y).
Dalam analisis regresi berganda, variabel terikat (terikat) dipengaruhi oleh dua

atau lebih variabel bebas, sehingga terdapat hubungan fungsional antar variabel

terikat.
Tabel 4.9 Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 4.840 1.605 3.016 0.004
TOTAL X1 0.275 0.212 0.218 1.297 0.201
TOTAL X2 -0.253 0.360 -0.130 -0.705 0.485
TOTAL X3 0.329 0.239 0.229 1.377 0.175
TOTAL X4 0.717 0.271 0.472 2.651 0.011
a. Dependent Variable: TOTAL Y

Sumber data: Lampiran 6, diolah (2021)

Dari tabel diatas diperoleh nilai konstanta 4,840 sebesar dan nilai koefisien untuk
variabel periklanan adalah 0,275, personal selling -0,253, pomosi penjualan
0,329, publisitas dan public relation 0,717 maka persamaan regresi diperoleh
sebagai berikut:

Y =a+blX1l+hb2X2+Db3X3+Db4X4+ei

Y= (4,840) + 0,275 X1 +(-0,253) X2 + 0,329 X3 + 0,717 X4

Dari persamaan regresi yang diperoleh, mempunyai arti sebagai berikut:
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a. Nilai konstan sebesar 4,840 bernilai positif yang artinya variabel periklanan,
personal selling, promosi penjualan dan publsitas dan public realtion bernilai
maka variabel keputusan pembelian mengalami kenaikan sebesar 4,840.

b. Koefisien regresi variabel periklanan (X1) mengalami kenaikan sebesar 0,275
yang artinya jika variabel lainnya bernilai tetap dan mengalami kenaikan 1%,
maka variabel mendeteksi peningkatan penjualan (Y) akan mengalami
kenaikan 0,275 dengan asumsi bahwa personal selling (X2), promosi penjualan
(X3), dan publisitas dan public reation (X4) konstan.

c. Koefisien regresi variabel personal selling (X2) mengalami penurunan sebesar
-0,253 yang artinya jika variabel lainnya bernilai tetap dan mengalami
penurunan -1%, maka variabel mendeteksi keputusan pembelian (Y) akan
mengalami penurunan -0,253 dengan asumsi bahwa periklanan (X1), personal
selling (X3), dan publisitas dan public relation (X4) konstan.

d. Koefisien regresi variabel promosi penjualan (X3) mengalami kenaikan sebesar
0,329 yang artinya jika variabel lainnya bernilai tetap dan mengalami kenaikan
1%, maka variabel mendeteksi peningkatan penjualan (Y) akan mengalami
kenaikan 0,329 dengan asumsi bahwa periklanan (X1), personal selling (X2)
dan publisitas dan public relation (X4) konstan.

e. Koefisien regresi variabel publisitas dan public relation (X4) mengalami
kenaikan sebesar 0,717 yang artinya jika variabel lainnya bernilai tetap dan
mengalami kenaikan 1%, maka variabel mendeteksi keputusan pembelian (YY)
akan mengalami kenaikan 0,717 dengan asumsi bahwa bahwa periklanan (X1),

personal selling (X2) dan promosi penjualan (X4) konstan.
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4.5 Uji koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi mengukur kemampuan model dalam menjelaskan
perubahan variabel dependen. Nilai koefisien determinasi merupakan nilai
kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji koefisien
determinasi (R?) dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4.10 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model Summary®

Adjusted R
Model R R Square Square Std. Error of the Estimate
1 7262 0.527 0.485 2.487

a. Predictors: (Constant), TOTAL X4, TOTAL X3, TOTAL X1, TOTAL X2

b. Dependent Variable: TOTAL Y

Sumber data: Lampiran 6, diolah (2021)

Berdasarkan tabel 4.11, diketahui nilai R Square sebesar 0,527 dimana variabel
X1 (periklanan), X2 (personal selling), X3 (promosi penjualan), X4 (publisitas
dan public relation), pengaruh sebesar 52,7% dalam mendeteksi fraud sedangkan
47,3% dipengaruhi oleh variabel lain.

4.6 Uji Hipotesis

4.6.1 Uji Signifikan Simultan (Uji Statistik F)

Uji F bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen dengan nilai signifikan 0,05.

Tabel 4.11 Uji Statistik F

ANOVA?
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1 | Regression | 310.204 4 77.551 12.536 .00QP
Residual 278.376 45 6.186
Total 588.580 49

a. Dependent Variable: TOTAL Y

b. Predictors: (Constant), TOTAL X4, TOTAL X3, TOTAL x1, TOTAL X2

Sumber data: Lampiran 6, diolah (2021)
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Berdasarkan Tabel diatas diketahui bahwa nilai signifikan 0,000 < 0,05 dan
nilai F niung 12,536 > F wbel 2,57. Dengan demikian bahwa semua variable
independen dalam penelitian ini secara simultan berpengaruh terhadap variable
dependen.

4.6.2 Uji Signifikan Variabel (Uji T)

Uji t merupakan pengujian bertujuan untuk mengetahui apakah veriabel-variabel
independen signifikan terhadap variabel dependen yang dipormulasikan dalam
model. Hasil uji statistik dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 4.12 Uji Statistik t
Coefficients?

Model Urg;i?f?cai‘gtzsed Standardized Coefficients .
t Sig.
B Std. Error Beta

1 | (Constant) 4.840 1.605 3.016 0.004
TOTAL X1 0.275 0.212 0.218 1.297 0.201
TOTAL X2 -0.253 0.360 -0.130 -0.705 0.485
TOTAL X3 0.329 0.239 0.229 1.377 0.175
TOTAL X4 0.717 0.271 0.472 2.651 0.011

a. Dependent Variable: TOTAL Y

Sumber data: Lampiran 6, diolah (2021)

1. Hipotesis yang pertama diketahui untuk periklanan (X1) t nitung = 1,297 > t tabel
= 1.677 dengan signifikan 0,201 < 0,05 artinya tidak terdapat pengaruh dan
tidak signifikan dalam peningkatan penjualan.

2. Hipotesis yang kedua untuk personal selling (X2) t hitung = -0,705 > t tabel =
1.677 dengan signifikan 0,485 < 0,05 artinya tidak terdapat pengaruh dan tidak
signifikan dalam peningkatan penjualan.

3. Hipotesis yang ketiga untuk variabel promosi penjualan (X3) t hitung = 1,377 > t
tabel = 1.677 dan signifikan 0,175 < 0,05 artinya tidak terdapat pengaruh dan

tidak signifikan dalam keputusan pembelian.
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4. Hipotesis yang keempat untuk variabel psikologis (X4) t nitung = 2,651 > t tabel =
1.657 dan signifikan 0,011 < 0,05 artinya terdapat pengaruh dan signifikan
dalam keputusan pembelian

4.7 Pembahasan

Tabel 4.13 Akumulasi Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Signifikan Hipotesis
H1 0.201 Ditolak
H2 0.485 Ditolak
H3 0.175 Ditolak
H4 0.011 Diterima

a. Pengaruh Periklanan (X1) terhadap Peningkatan Penjualan
Hipotesis pertama (H1) diajukan dalam penelitian ini adalah pengaruh periklanan
terhadap peningkatan penjualan, dimana hasil hipotesis yang pertama diketahui
periklanan (X1) t hiung = 1,297 > t tabel = 1.677 dengan signifikan 0,201 < 0,05
maka dapat disimpulkan tidak terdapat pengaruh dan tidak signifikan dalam
peningkatan penjualan. Menurut Prasetiyo et al., (2013), Periklanan merupakan
bentuk komunikasi non individu dengan sejumlah biaya dengan media tertentu
yang dilaksanakan oleh perusahaan, organisasi non laba ataupun para individu.
Adapun tujuan utama periklanan adalah meningkatkan permintaan atas produk
yang ditawarkan.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan Prasetiyo
et al (2013), yang menunjukkan variable periklanan mempunyai pengaruh yang

signifikan terhadap volume penjualan.
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b. Pengaruh personal selling (X2) terhadap peningkatan penjualan

Hipotesis kedua (H2) diajukan dalam penelitian ini adalah pengaruh personal
selling terhadap peningkatan penjualan, dimana hasil hipotesis yang pertama
diketahui personal selling (X2) t hitung = -0,705> t tabel = 1.677 dengan signifikan
0.485 < 0,05 maka dapat disimpulkan tidak terdapat pengaruh dan tidak signifikan
dalam peningkatan penjualan. Menurut Karim (2016), personal selling merupakan
alat promosi yang sifatnya secara lisan, baik kepada seseorang maupun lebih
kepada calon pembeli dengan maksud untuk menciptakan terjadinya transaksi
pembelian yang saling menguntungkan bagi kedua belah pihak, dengan
menggunakan manusia sebagai alat promosinya.

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
agesni (2015), , yang menunjukan bahwa personal selling berpengaruh dalam
peningkatan penjualan.

c.  Pengaruh prmosi penjualan (X3) terhadap peningkatan penjualan.

Hipotesis ketiga (H3) diajukan dalam penelitian ini adalah pengaruh promosi
penjualan terhadap peningkatan penjualan, dimana hasil hipotesis yang pertama
diketahui promosi penjualan (X3) t hitung = 1,377 > t tabel = 1.677 dengan signifikan
0,175 < 0,05 maka dapat disimpulkan tidak terdapat pengaruh dan tidak signifikan
dalam peningkatan penjualan. Promosi penjualan diartikan sebagai salah satu cara
bagaimana memperkenalkan produk dan menawarkan produk kepada konsumen

agar konsumen dapat mengkonsumsinya.
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Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
agesni (2015), , yang menunjukan bahwa promosi penjualan berpengaruh dalam
peningkatan penjualan.

d. Pengaruh publisitas dan public relation (X4) terhadap peningkatan
penjualan
Hipotesis keempat (H4) diajukan dalam penelitian ini adalah pengaruh publisitas
dan public relation terhadap peningkatan penjualan, dimana hasil hipotesis yang
pertama diketahui publisitas dan public relation (X4) t hiung = 2,651 > t tabel =
1.677 dengan signifikan 0.011 < 0,05 maka dapat disimpulkan terdapat pengaruh
dan signifikan dalam peningkatran penjualan. Hasil penelitian ini sejalan dengan
Megalia et al, (2018), yang menunjukkan bahwa publisitas berpengaruh terhadap
peningkatan penjualan. Namun penelitian ini tidak sejalan dengan Martowinangun
& Lestari, (2019), yang menunjukkan bahwa publisitas atau hubungan masyarakat

tidak berpengaruh signifikan terhadap peningakatan penjualan.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil dari analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada
bab sebelumnya mengenai pengaruh strategi promosi pada media sosial terhadap

peningkatan penjualan Solata Café Kota Palopo dapat dismpulkan sebagai berikut:

a. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa periklanan tidak berpengaruh
signifikan terhadap peningkatan penjualan

b. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa personal selling tidak
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.

c. Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa promosi penjualan tidak
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.

d. Berdasarkan hasil analisis menunjukan bahwa publisitas dan public relation

berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan.

5.2 Saran

Setelah mempelajari pengaruh strategi promosi pada media sosial terhadap
peningkatan penjualan solata cafe Kota Palopo, penulis ingin memberikan
beberapa saran, dengan harapan dapat menjadi acuan bagi terwujudnya konsep
pemasaran yang lebih baik, yaitu:

1.  Diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi untuk

penelitian selanjutnya dengan topik dan tema yang sama.
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Diharapkan penelitian selanjutnya dapat meneliti dengan variabel yang
berbeda karena dari hasil yang didapat masih ada variabel lain yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian.

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk memperbaiki atau mengecek
ulang tiap item pernyataan kuesioner yang mencerminkan tiap variabel agar

lebih sesuai dengan yang akan diteliti.
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