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ABSTRACT 

CV. Srikandi is one company that is engaged in starch industry. The problem in this research 

that CV. Srikandi in the year 2006 - 2012 the sales volume of starch did not hit the target, 

with average sales of 78.71% per semester. Where the average sale price of tapioca flour CV. 

Heroine lower at 3.79% per semester, compared to the average selling price of a competitor 

of 4.91% per semester. In addition to these factors, the cost of distribution channels and 

promotional costs are likely to increase by 16.43% and 1.73% per semester per semester 

Consequently, the problem in this research is the factor that affects the value of sales of flour 

tepioka on the CV. Srikandi. The purpose of this paper is to determine what factors that affect 

the value of sales of starch CV. Srikandi. The hypothesis proposed that the value of sales was 

influenced by the sales price of the company, the selling price of a competitor, the cost of the 

promotion, and distribution costs. Then use a descriptive study design, population and sample 

in this study that the financial statements on a CV. Srikandi. The technique of collecting data 

through observation, interviews, documentation. The analysis tool used is multiple regression 

analysis, and test the coefficient of determination using SPSS tool. The results of this study 

are based on the results of testing with t test, ie the selling price of the company t (6.660) <t 

table (2.262) there is a significant effect on the value of sales, selling prices of competitors t (-

2.313) <t table (2.262) no significant effect on the value of sales, distribution costs t (0.141)> 

t table (2.262) no significant effect on the value of sales and promotion costs t (1.429) <t 

table (2.262) no significant effect on sales value. While based Test F, F count (54.897)> F 

table (3.63) with degrees of freedom (df) = 9 at a rate of 95% which means that the variable 

selling price of the company, the selling price of the company, the selling price of 

competitors, distribution costs and promotion costs jointly affect the sales value of the 

variable. Rated R squared = 0.961 indicates that the contribution of the selling price of the 

company, the selling price of a competitor, the cost of promotion and distribution costs in 

influencing the rise and fall of the value of sales by 96.1%. While the remaining 3.9% is 
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influenced by other variables not studied. This proves that the hypothesis could be accepted 

as true. 

 

Key words : Price, Cost Promotion, Cost Distribution, Value Of Sales. 

ABSTRAK  

CV. Srikandi merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang industri tepung 

tapioka. Masalah dalam penelitian ini yaitu CV. Srikandi pada tahun 2006 – 2012 volume 

penjualan tepung tapioka tidak mencapai target, dengan rata-rata penjualan sebesar 78,71% 

per semester. Dimana harga jual rata-rata tepung tapioka CV. Srikandi lebih rendah yaitu 

3,79% per semester, dibandingkan harga jual rata-rata pesaing sebesar 4,91% per semester . 

Selain faktor-faktor tersebut, biaya saluran distribusi dan biaya promosi yang cenderung 

meningkat sebesar 16,43% per semester dan 1,73% per semester Maka yang menjadi 

permasalahan dalam penelitian ini adalah faktor apakah yang mempengaruhi nilai penjualan 

tepung tepioka pada CV. Srikandi. Tujuan penulisan ini adalah untuk mengetahui faktor-

faktor apakah yang mempengaruhi nilai penjualan tepung tapioka CV. Srikandi. Hipotesis 

yang diajukan yaitu besarnya nilai penjualan dipengaruhi oleh harga jual perusahaan, harga 

jual pesaing, biaya promosi, dan biaya distribusi. Kemudian menggunakan desain penelitian 

deskriptif, populasi dan sampel dalam penelitian ini yaitu laporan keuangan pada CV. 

Srikandi. Teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dokumentasi. Adapun alat 

analisis yang digunakan yaitu analisis regresi berganda, dan uji kofisien determinasi 

menggunakan alat SPSS. Hasil dari penelitian ini yaitu berdasarkan hasil pengujian dengan 

Uji t, yaitu harga jual perusahaan t hitung   (6,660) < t tabel (2,262) terdapat pengaruh yang 

signifikan terhadap nilai penjualan, harga jual pesaing t hitung (-2,313) < t tabel (2,262) tidak 

ada pengaruh yang signifikan terhadap nilai penjualan, biaya distribusi t hitung (0,141) > t 

tabel (2,262) tidak ada pengaruh yang signifikan terhadap nilai penjualan dan biaya promosi           

t hitung (1,429) < t tabel (2,262) tidak ada pengaruh yang signifikan terhadap nilai penjualan. 

Sedangkan berdasarkan Uji F, nilai F hitung (54,897) > F tabel (3,63) dengan derajat 

kebebasan (df) = 9 pada tingkat kepercayaan 95% yang berarti variabel harga jual perusahaan, 

harga jual perusahaan, harga jual pesaing, biaya distribusi dan biaya promosi secara bersama-

sama mempengaruhi variabel nilai penjualan. Nilai R squared = 0,961 menunjukkan bahwa 

kontribusi variabel harga jual perusahaan, harga jual pesaing, biaya promosi dan biaya 

distribusi dalam mempengaruhi naik turunnya nilai penjualan sebesar 96,1%. Sedangkan 

sisanya yaitu 3,9% dipengaruhi oleh variabel bebas lainnya yang tidak diteliti. Hal ini 

membuktikan bahwa hipotesis yang diajukan dapat diterima kebenarannya.  

 

Kata Kunci : Harga, Biaya Promosi, Biaya Distribusi, Nilai Penjualan.

PENDAHULUAN 

CV. Srikandi merupakan salah satu per-

usahaan di Bandar Lampung yang bergerak 

di bidang produk tepung tapioka. Dalam me-

laksanakan kegiatan pemasarannya CV. 

Srikandi menggunakan bauran pemasaran 

seperti produk, harga, promosi, dan saluran 

distribusi. 
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Seiring dengan semakin meningkatnya ke-

butuhan akan tepung tapioka untuk meme-

nuhi kebutuhan seperti : pasta gigi, sirup, 

pembuatan kertas, lem, pembuatan kerupuk 

dan lain-lain, maka permintaan tepung tapi-

oka juga akan meningkat. Oleh sebab itu 

untuk mencapai tujuan, perusahaan harus 

memiliki strategi dalam menghadapi konsu-

men maupun perusahaan pesaing. 

Perencanaan strategi pemasaran yang baik 

sangat diperlukan sehingga dapat menganti-

sipasi setiap kegiatan perusahaan yang dapat 

dilihat dari ancaman maupun peluang bagi 

perusahaan dengan mempertimbangkan fak-

tor kekuatan dan kelemahan perusahaan. 

Untuk meningkatkan nilai penjualan, per-

usahaan melakukan berbagai usaha pemasar-

an melalui bauran pemasaran. Selain itu pula 

harus diperhatikan faktor-faktor dari luar 

perusahaan yaitu perusahaan pesaing, per-

aturan pemerintah, dan teknologi. 

Kegiatan pemasaran ini ditujukan untuk 

memberikan kepuasan kepada penjual mau-

pun pembeli. Hal ini dapat dicapai dengan 

baik bila perusahaan dapat menetapkan 

usaha-usaha pemasaran, sebab pemasaran 

merupakan salah satu usaha pokok yang di-

lakukan oleh perusahaannya dapat dilihat 

dari kenyataan nilai penjualan yang mampu 

dicapai oleh perusahaan. 

 

Berikut tabel nilai penjualan dengan target 

penjualan tepung tapioka pada CV.Srikandi 

2006 - 2012. 

Tabel 1.  Perbandingan Nilai Penjualan dengan Target Penjualan Tepung Tapioka pada CV. 

Srikandi 2006 - 2012 

Tahun/ 

semester 

Target 

(Rp) 

Realisasi 

(Rp) 

Pencapaian 

Target (%) 

2006    I 

           II 

4.125.000.000 

5.250.000.000 

3.795.000.000 

4.637.500.000 

92,00 

88,33 

2007    I 

           II 

5.425.000.000 

6.200.000.000 

4.572.500.000 

4.665.500.000 

84,29 

75,25 

2008    I 

           II 

6.600.000.000 

7.260.000.000 

5.025.550.000 

5.131.500.000 

76,18 

70,86 

2009    I 

          II 

9.000.000.000 

9.750.000.000 

5.612.400.000 

6.337.500.000 

62,36 

65,00 

2010    I 

          II 

13.475.000.000 

13.750.000.000 

9.187.500.000 

12.250.000.000 

68,18 

86,36 

2011    I 

           II 

14.300.000.000 

14.575.000.000 

12.740.000.000 

12.455.000.000 

89,09 

86,36 

2012   I 

           II 

16.200.000.000 

17.875.000.000 

12.825.000.000 

13.750.000.000 

79,17 

76,92 

Rata-rata 78,60 

Sumber : CV. Srikandi, 2012. 

 

 

Berdasarkan Tabel 1 di atas menunjukan 

bahwa realisasi dari pencapaian target pen-

jualan hanya sebesar 78,60% dari target 

yang di-harapkan oleh perusahaan.  

Produk adalah “Segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan untuk memuaskan suatu ke-

butuhan dan keinginan” (Phillip Kotler, 

1997 : 9). Produk yang dihasilkan oleh Sri-

kandi berupa tepung tapioka (sagu) yang 
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merupakan barang industri pangan dengan 

memanfaatkan sumber daya alam yaitu sing-

kong. Produk yang dihasilkan oleh CV. 

Srikandi dikemas dalam karung kemasan 50 

kg. Kemasan karung tersebut diberikan 

merek “Cap Srikandi” yang dicetak dengan 

warna merah”. 

Harga adalah “Suatu barang atau jasa yang 
diukur dengan sejumlah uang, dimana ber-

dasarkan nilai tersebut seseorang atau peng-

usaha bersedia melepaskan barang atau jasa 

yang dimilikinya pada pihak lain” (Alex 
Nitisemito, 1981 : 55). Kebijaksanaan harga 

yang dilakukan oleh CV. Srikandi dalam 

menetapkan harga jual yang telah ada 

didasarkan pada biaya produksi serta biaya 

transportasi dari perusahaan ke tangan agen 

atau konsumen.  

Metode penetapan harga merupakan 

keputusan yang penting dalam pemasaran 

suatu produk, oleh karena itu penekan harga 

merupakan suatu pendekatan sistematis. 

Untuk mengetahui harga jual tepung tapioka 

CV. Srikandi dan harga jual perusahaan 

pesaing dapat dilihat pada Tabel 2 sebagai 

berikut: 

 

Tabel 2.  Perkembangan Harga Jual Tepung Tapioka per Kg CV. Srikandi dan Perkembangan 

Harga Jual Pesaing Tahun 2006 - 2012 

Tahun/ 

Semester 

Harga Jual 

Tepung Tapioka 

Perusahaan 

Perkembangan 

(%) 

Harga Jual 

Tepung Tapioka 

Pesaing 

Perkembangan 

(%) 

2006   I 

           II 

3400 

3550 

- 

4,41 

3450 

3600 

- 

4,35 

2007   I 

           II 

3450 

3600 

2,82 

4,35 

3550 

3700 

1,39 

4,23 

2008   I 

           II 

3750 

3800 

(4,17) 

1,33 

3800 

3900 

(2,70) 

2,63 

2009   I 

           II 

3700 

4050 

2,63 

9,43 

3750 

4400 

3,89 

17,33 

2010   I 

           II 

4200 

4750 

(3,70) 

13,09 

4250 

4900 

3,41 

15,29 

2011   I 

           II 

4400 

4800 

7,37 

9,09 

4200 

4400 

14,29 

4,76 

2012   I 

           II 

4650 

4800 

3,13 

3,23 

4500 

4700 

(3,41) 

3,30 

 3,79  4,91 

Sumber : CV. Srikandi dan PT. Sinar Pematang Mulia, 2012 

 

 

Pada Tabel 2 di atas menunjukan bahwa 

pada tahun 2006 - 2012 harga jual yang di-

tetapkan perusahaan lebih rendah diban-

dingkan dengan harga jual pesaing, tetapi 

pada tahun 2011 - 2012 harga jual per-

usahaan lebih tinggi dari harga jual per-

usahaan pesaing. Hal tersebut dikarenakan 

kelangkaan bahan produksi di daerah 

tersebut.  

Sistem Distibusi barang dan jasa bertujuan 

mengisi kesenjangan antara produsen dan 
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konsumen secara cepat dan tepat tujuan. 

Pengertian distribusi berhubungan dengan 

keefektifan atau proses penyaluran secara 

keseluruhan barang-barang dan jasa-jasa 

yang diperjualbelikan dari pusat-pusat pro-

dusen ke pusat-pusat konsumen. 

Saluran Distribusi adalah “Saluran yang 
digunakan oleh produsen untuk  menyalur-

kan barang tersebut dari produsen sampai ke 

tangan konsumen” (Basu Swasta, 1993 : 
200). 

Dalam menjalankan usahanya perusahaan 

memerlukan saluran distribusi untuk me-

nyampaikan produk yang diproduksinya 

sampai ketangan konsumen.  

Bentuk saluran distribusi yang digunakan 

oleh CV. Srikandi ada dua, yaitu : (1) Me-

laksanakan penjualan melalui perantara. (2) 

Melaksanakan penjualan langsung ketangan 

konsumen. Adapun biaya saluran distribusi 

tepung tapioka Cap Srikandi yang dikeluar-

kan oleh CV. Panah Ganda dapat dilihat 

pada Tabel 3 sebgai berikut: 

 

Tabel 3.  Biaya Saluran Distribusi Penjualan Tepung Tapioka CV. Srikandi dari Tahun 2006 - 

2012 

Tahun/ 

Semester 

Biaya Saluran Distribusi 

(Dalam Rupiah) 

Perubahan 

(%) 

2006   I 

II 

50.000.000 

82.500.000 

- 

65,00 

2007   I 

II 

156.000.000 

160.000.000 

89,09 

2,56 

2008   I 

II 

168.000.000 

172.000.000 

5,00 

2,38 

2009   I 

II 

178.000.000 

178.000.000 

3,49 

0,06 

2010   I 

II 

101.000.000 

168.000.000 

(43,29) 

66,34 

2011   I 

II 

169.000.000 

172.000.000 

0,60 

1,78 

2012   I 

II 

219.500.000 

240.000.000 

27,62 

9,34 

Rata-rata 16,43 

Sumber : CV. Srikandi, 2012. 

Berdasarkan Tabel 3 di atas menunjukan 

bahwa biaya saluran distribusi tepung tapi-

oka cap Srikandi yang dikeluarkan oleh CV. 

Srikandi mengalami fluktuasi dan cenderung 

meningkat sebesar 16,43%. 

Pada hakekatnya promosi penjualan berarti 

penggunaan intensif untuk mendorong pen-

jualan barang-barang dan jasa-jasa agar 

konsumen dapat tertarik untuk melakukan 

pembelian produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Adapun tujuan promosi pen-

jualan bersumber pada tujuan komunikasi 

pemasaran. Kegiatan promosi yang dilaku-

kan sejalan dengan rencana pemasaran se-

cara keseluruhan, serta diharapkan dan di-

kendalikan dengan baik diharapkan akan 

dapat berperan dalam meningkatkan volume 

penjualan. 



Analisis Faktor-Faktor ........................(Prajawantoro – Monicha.R.) 

177 

 

Promosi adalah arus informasi satu arah 

yang dibuat untuk menggerakkan seseorang 

atau organisasi kepada tindakan yang men-

ciptakan pertukaran dalam pemasaran. 

(Alex. S. Nitisemito, 1991 : 35). Dalam 

usaha meningkatkan nilai penjualan CV. 

Srikandi juga menggunakan promosi dalam 

memasarkan tepung tapioka. Bentuk pro-

mosi yang dilakukan antara lain pembuatan 

kalender, kaos dan lain-lain.  

Adapun perkembangan biaya promosi yang 

dikeluarkan oleh CV. Srikandi sejak Semes-

ter I tahun 2006 sampai dengan Semester II 

tahun 20012 ditunjukkan pada Tabel 4 di 

bawah ini: 

Tabel 4. Perkembangan Biaya Promosi pada CV. Srikandi Tahun 2006-2012. 

Tahun/ 

Semester 

Biaya Promosi 

(Dalam Rupiah) 

Perkembangan 

(%) 

2006   I 

          II 

10.500.000 

11.500.000 

- 

9,52 

2007   I 

         II 

11.800.000 

11.800.000 

2,61 

- 

2008   I 

          II 

11.500.000 

12.500.000 

(2,54) 

8,70 

2009   I 

          II 

13.100.000 

13.500.000 

4,8 

3,05 

2010   I 

         II 

14.750.000 

15.800.000 

9,26 

7,12 

2011   I 

          II 

14.500.000 

13.150.000 

(8,22) 

(9,31) 

2012   I 

         II 

14.500.000 

12.900.000 

      10,27 

      (11,03) 

 Rata-rata  1,73 

Sumber : CV. Srikandi, 2012. 

 

Berdasarkan data Tabel 4 diatas menunjukan 

bahwa Perkembangan biaya promosi yang 

dikeluarkan CV. Srikandi sejak tahun 2006-

2012 mengalami fluktuasi dan cenderung 

meningkat. Pada Semester I tahun 2012 per-

kembangan tertinggi sebesar 10,27 %, 

sedangkan penurunan terjadi pada Semester 

II tahun 2012 sebesar 11,03 %. 

Berdasarkan penjelasan diatas masalah 

dalam penelitian ini yaitu CV. Srikandi pada 

tahun 2006 sampai 2012 adalah nilai pen-

jualan tepung tapioka CV. Srikandi men-

capai target, dengan rata-rata nilai penjualan 

sebesar 78,60% per semester. Dimana harga 

jual rata-rata tepung tapioka CV. Srikandi 

lebih rendah yaitu 3,79% per semester 

(Tabel 2) dibandingkan harga jual rata-rata 

pesaing sebesar 4,91% per semester (Tabel 

2). Selain faktor-faktor tersebut biaya salur-

an distribusi dan biaya promosi yang cen-

derung meningkat 16,43% per semester 

(Tabel 3) dan 1,73% per semester (Tabel 4). 

 

Adapun permasalahan dalam penelitian ini 

yaitu Apakah harga tepung tapioka per-

usahaan, harga rata-rata tepung tapioka dari 

perusahaan pesaing, biaya saluran distribusi 

dan biaya promosi mempengaruhi nilai pen-

jualan tepung tapioka pada CV.Srikandi ? 

Adapun yang menjadi tujuan dalam pe-

nelitian ini adalah : (1) Untuk mengetahui 

faktor-faktor apakah yang mempengaruhi 
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nilai penjualan tepung tapioka cap Srikandi. 

(2) Untuk mengetahui besarnya pengaruh 

harga jual produk perusahaan dan harga jual 

produk perusahaan pesaing terhadap nilai 

produksi tepung tapioka Cap Srikandi. 

 

Kerangka Pemikiran 

Manajemen. Istilah manajemen berasal dari 

kata management (bahasa Inggris), turunan 

dari kata “to manage” yang artinya me-

ngurus atau tata laksana atau ketata laksa-

naan. Sehingga manajemen dapat diartikan 

bagaimana cara manajer (orangnya) me-

ngatur, membimbing dan memimpin semua 

orang yang menjadi pembantunya agar 

usaha yang sedang digarap dapat mencapai 

tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. 

(http://tugasmagic.wordpress.com/category/

manajemenstrategik/penertian-manajemen-

strategikmanajemen - strategik/) 

Untuk mengambil pengertian manajemen 

maka dapat ditinjau dari beberapa pendapat 

para ahli yang mengemukakan pengertian 

dari manajemen: Sedangkan menurut 

Sondang P. Siagian (2003:5) “Manajemen 
adalah kemampuan, keterampilan untuk 

memperoleh sesuatu hasil dalam rangka 

pencapaian tujuan melalui kegiatan orang-

orang lain”. 

Menurut Doglas Foster (Ero H. Rosyidi, 

2000:12) “Manajemen adalah suatu proses 
berkesinambungan yang dilaksanakan oleh 

suatu kelompok perseorangan yang memiliki 

pengetahuan dasar tentang bagaimana me-

nyelenggarakan suatu perusahaan. Kata itu 

juga digunakan secara kolektif untuk 

menggambarkan kelompok tersebut”. 

Menurut James A.F Stoner (2001) “Manaje-

men adalah suatu proses perencanaan, 

pengorganisasian, kepemimpinan, dan pe-

ngendalian upaya dari anggota organisasi 

serta penggunaan sumua sumber daya yang 

ada pada organisasi untuk mencapai tujuan 

organisasi yang ditetapkan sebelumnya”. 

Menurut R. Terry (2001), “Manajemen me-

rupakan suatu proses khas yang terdiri dari 

tindakan-tindakan perencanaan, pengorga-

nisasian, penggerakan dan pengendalian 

yang dilakukan untuk menentukan serta 

mencapai sasaran yang telah ditentukan 

melalui pemanfaatan sumberdaya manusia 

dan sumberdaya lainnya”. 

Hal ini berarti manajemen adalah suatu 

proses yang berkesinambungan antara suatu 

kegiatan dengan kegiatan yang lain. Ber-

dasarkan dari beberapa pendapat para ahli 

tentang manajemen tersebut di atas, maka 

dapat ditarik beberapa kesimpulan antara 

lain : (1) Manajemen adalah suatu proses 

aktivitas dalam rangka mencapai tujuan. (2) 

Manajemen adalah suatu seni dan ilmu 

pengetahuan. (3) Manajemen membuat atau 

menjadikan tingkah seseorang dalam suatub 

ikatan atau kelompok, guna mengerjakan 

suatu aktivitas atau pekerjaan dan menye-

lesaikannya terhadap segala sesuatu menurut 

yang telah ditetapkan semula, sebagai target 

apa yang akan dicapai atau yang dikehen-

daki. (4) Untuk mencapai tujuan tersebut, 

harus ada orang yang menggerakkan 

sekaligus mengkoordinir dan mengontrol-

nya. Berarti jelas adanya pendelegasian 

wewenang dan adanya kerjasama antara 

pimpinan dan yang dipimpin. (5) Manaje-

men mengatakan suatu fungsi, tetapi juga 

menyatakan orang yang melakukan fungsi 

itu. (6) Manajemen merupakan serangkaian 

proses yang terdiri dari perencanaan, peng-

organisasian, penggerakan, motivasi dan 

pengawasan. (http://tugasmagic.wordpress. 

com/category/manajemen-strategik/ penger-

tian-manajemen-strategik-manajemen-

strategik/). 

Pemasaran. merupakan salah satu kegiatan 

pokok perusahaan dalam usaha memper-

tahankan kelangsungan hidup, berkembang 

http://tugasmagic.wordpress.com/category/manajemenstrategik/penertian-manajemen-strategikmanajemen%20-%20strategik/
http://tugasmagic.wordpress.com/category/manajemenstrategik/penertian-manajemen-strategikmanajemen%20-%20strategik/
http://tugasmagic.wordpress.com/category/manajemenstrategik/penertian-manajemen-strategikmanajemen%20-%20strategik/
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dan memperoleh laba dengan cara menye-

suaikan kemampuan perusahaan dengan 

kebutuhan konsumen. Berikut ini adalah 

pendapat beberapa ahli tentang pemasaran. 

Sunarto (2004 : 4) mendefinisikan penger-

tian pemasaran sebagai suatu proses sosial 

dan manajerial yang membuat individu dan 

kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan, lewat penciptaan 

dan pertukaran timbal balik produk dan nilai 

dengan orang lain. 

 

Sedangkan Stanton yang dikutip Muhamad 

Firdaus (2008 : 120) mengatakan bahwa : 

“Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan 
dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan 

untuk merencanakan dan menentukan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan ba-

rang atau jasa yang dapat memuaskan 

kebutuhan, baik kepada pembeli yang ada 

maupun pembeli potensial.” 

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong 

dalam buku Principle of Marketing (2001; 

7): “Pemasaran adalah suatu proses sosial 
dan manajerial yang membuat individu dan 

kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan 

pertukaran timbal balik produk dan nilai 

dengan orang lain.” 

Dari pengertian-pengertian di atas, dapat 

diambil suatu kesimpulan bahwa pemasaran 

adalah seluruh kegiatan yang bertujuan 

untuk memperlancar arus penyampaian 

barang dan jasa dari produsen kepada kon-

sumen untuk memuaskan kebutuhan kon-

sumen serta mencapai tujuan perusahaan. 

Manajemen Pemasaran. Menurut Djaslim 

Saladin (2004; 6) Manajemen pemasaran 

didefinisikan sebagai suatu analisis pe-

rencanaan, pelaksanaan serta pengawasan 

program-program yang telah dirancang 

dalam hubungannya dengan pertukaran-

pertukaran yang diinginkan terhadap kon-

sumen, yang ditujukan untuk memperoleh 

keuntungan pribadi maupun bersama. Hal 

ini terutama terletak pada penerapan serta 

koordinasi produksi, harga, distribusi dan 

promosi guna memperoleh hasil yang 

efektif. 

Definisi tersebut mengandung makna bahwa 

manajemen pemasaran : (1) Sebagai suatu 

proses manajemen yang meliputi analisis 

perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan. 

(2) Sebagai suatu kegiatan yang mempunyai 

tujuan untuk melahirkan pertukaran yang 

diinginkan. (3) Sebagai suatu kegiatan yang 

dapat dilakukan oleh penjual dan pembeli. 

(4) Sebagai suatu kegiatan yang dapat 

dilakukan baik yang bertujuan untuk ke-

untungan pribadi maupun bersama. (5) 

Sebagai suatu kegiatan yang difokuskan 

kepada penerapan dan koordinasi produksi, 

harga, distribusi dan promosi untuk men-

capai hasil yang efektif. 

Semua barang yang dihasilkan oleh per-

usahaan belum tentu semuanya dapat terjual 

di pasar. Situasi ini mengkibatkan perlunya 

perencanaan pemasaran yang berorientasi 

pada konsumen. Setelah diketahui siapa 

yang menjadi konsumen dimana mereka 

berada dan berapa kiranya banyaknya bar-

ulah dilakukan kegiatan pemasaran yang 

terkoordinir dari semua faktor dalam bauran 

pemasaran. 

Bauran Pemasaran. (Marketing Mix) 

menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong 

dalam bukunya Principle of Marketing ( 

2004; 67 ); “Bauran Pemasaran adalah 

seperangkat alat pemasaran taktis dan 

terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan 

untuk menghasilkan respon yang diinginkan 

pasar sasaran “. 

Dari pendapat-pendapat tersebut diatas dapat 

penulis simpulkan bahwa bauran pemasaran 

merupakan variabel yang dapat dikendali-

kan, yang saling berkaitan dengan yang 

lainnya dan digunakan oleh perusahaan 

untuk mencapai pasar sasarannya. Menurut 



Jurnal Manajemen dan Bisnis  Vol. 5  No. 2 April 2015: 172-192 
 

180 

 

Djaslim Saladin dalam buku Manajemen 

Pemasaran Analisis, Perencanaan, pelak-

sanaan, dan Pengendalian ( 2003; 4) 

Bauran Pemasaran terdiri dari segala sesuatu 

yang dapat dilakukan perusahaan yang dapat 

mempengaruhi permintaan produknya, yang 

mana dikenal dengan “ 4-P “ ( Product, 

Price, Place dan Promotion ). 

Menurut  Philip Kotler dan Gary Armstrong 

( 2004 : 7 ) definisi produk adalah Anything 

that can be offered to a market for attention 

acquestion,use or consumption that might 

satisfy a want or need “. Dari definisi diatas 

dapat diartikan bahwa:“Produk adalah se-

gala sesuatu yang dapat ditawarkan kesuatu 

pasar untuk memenuhi keinginan atau 

kebutuhan”. 

Dari definisi-definisi diatas dapat disimpul-

kan bahwa suatu produk dapat bersifat nyata 

(tangible) dan bersifat tidak nyata                  

( intangible), yang dibuat dengan berbagai 

atribut yang menarik perhatian untuk 

memenuhi keinginan konsumen, sehingga 

konsumen memperoleh kepuasan fisik, psi-

kologis dan sosiologis melalui suatu pem-

belian, kepemilikan dan konsumsi. 

Harga. Dalam kebijakan harga, manajemen 

harus menentukan harga dasar dari pro-

duknya, kemudian menentukan kebijaksa-

naan menyangkut potongan harga, pem-

bagian ongkos kirim, dan hal-hal lain yang 

ber-hubungan dengan harga. 

Definisi harga menurut Philip Kotler dan 

Gary Armstrong ( 2004: 73 ); “ Harga ada-

lah sejumlah uang yang harus dibayar oleh 

pelanggan untuk memperoleh produk “. 

Menurut Basu Swastha ( 2003: 147 ); Harga 

adalah jumlah uang ( ditambah beberapa 

barang kalau   mungkin ) yang dibutuhkan 

untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 

barang beserta pelayanannya “. 

Suatu barang tidak ada gunanya bagi sese-

orang konsumen apabila tidak tersedia pada 

waktu dan tempat dimana ia perlukan. Pada 

promosi kita akan melihat dimana, bila-

mana, dan oleh siapa barang-barang dan 

jasa-jasa dapat dijual. Menurut Philip Kotler 

dan Gary Armstrong ( 2004 : 73 ), yang 

dimaksud dengan promosi adalah; “ 
Aktifitas perusahaan agar produk mudah 

didapatkan konsumen sasarannya “. 

Promosi. Dalam kegiatan promosi, suatu 

perusahaan harus mempekerjakan, melatih 

dan memotivasi wiraniaganya. Perusahaan 

dapat menyiapkan program komunikasi dan 

promosi yang terdiri dari iklan, pemasaran 

langsung, promosi penjualan, penjualan 

pribadi dan hubungan masyarakat. 

Dalam dunia bisnis suatu usaha, maju 

tidaknya kegiatan tersebut sangat dipe-

ngaruhi oleh promosi yang dilakukan, 

karena dengan adanya promosi maka ke-

giatan pemasaran suatu produk atau jasa 

akan berjalan lancar. 

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong, 

(2004: 74): “Promosi adalah aktifitas me-

ngkomunikasikan keunggulan produk baru 

serta membujuk pelanggan sasaran untuk 

membelinya “.  

Menurut Nickles yang dikutip oleh Basu 

Swastha, ( 2003: 237 ) menyatakan bahwa: “ 
Promosi adalah sebagian arus informasi atau 

persuasi satu arah yang dibuat untuk me-

ngarahkan seseorang kepada tindakan yang 

menciptakan pertukaran dalam pemasaran “. 

Menurut Stanton William (2003: 47) 

memberikan definisi promosi yaitu:“ Pro-

mosi adalah unsur yang didaya gunakan 

untuk memberitahukan, membujuk pasar 

tentang produk baru perusahaan “. 

Saluran Distribusi. Menurut Basu Swasta 

D.H. (2003: 190), pengertian saluran 

distribusi adalah : “Saluran distribusi untuk 
suatu barang adalah saluran yang digunakan 

untuk menyalurkan barang tersebut dari 
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produsen sampai kepada konsumen atau 

pemakai akhir. “ 

Beranjak dari definisi di atas, bahwa saluran 

distribusi merupakan lembaga perantara atau 

lembaga penghubungan produsen kepada 

konsumen dalam usaha melakukan per-

pindahan barang atau jasa tersebut dapat 

berjalan cepat, aman dan lancar. 

Jumlah Tingkat Saluran menurut Philip 

Kotler (2005 : 233), mengemukakan beber-

apa jenis tingkatan saluran : (1) Saluran nol 

tingkat terdiri dari seorang produsen yang 

langsung menjual kepada konsumen, ini 

disebut juga saluran pemasaran langsung. 

(2) Saluran satu tingkat, mempunyai satu 

perantara penjualan. Perantara ini sekaligus 

merupakan pengecer dalam pasar konsumen 

sedangkan pasar industri sering kali ber-

tindak sebagai agen penjualaan atau 

makelar. (3) Saluran dua tingkat, mem-

punyai dua perantara yaitu grosir atau pe-

dagang besar sekaligus menjadi pengecer 

dalam pasar konsumen, sedangkan dalam 

pasar industri adalah penyalur tunggal dan 

penyalur industri. (4) Saluran tiga tingkat, 

mempunyai tiga perantara biasanya seorang 

pemborong berada di tengah di antara grosir 

dan pengecer. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Philip Kotler, Terjemahan Adi Zakaria Afiff (2004 : 237).  

Gambar 3. Tingkat Saluran Pemasaran dengan Berbagai Macam Panjangnya 

 

 

Penentuan jumlah perantara pada setiap 

tingkat saluran, Produsen mempunyai tiga 

altematif pilihan dalam penentuan jumlah 

perantara pada setiap tingkat saluran (Basu 

Swasta D.H., (2003: 217) yaitu: (1) Distri-

busi Intensif, perusahaan berusaha meng-

gunakan penyalur, terutama pengecer se-

banyak mungkin untuk mencari konsumen 

agar kebutuhan mereka cepat terpenuhi, 

barang-barang yang disalurkan biasanya 

barang jenis konvenien dan barang industri 

jenis pelengkap operasi. (2) Distribusi 

Selektif, produsen berusaha memilih se-

jumlah pedagang besar dan atau pengecer 

yang terbatas dalam daerah geografis ter-

tentu, biasanya saluran ini dipakai untuk 

memasarkan barang baru. (3) Distribusi 

Eksklusif, distribnusi ini dapat dilakukan 

oleh produsen dengan hanya menggunakan 

satu pedagang besar atau pengecer di daerah 
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tertentu pada umumnya distribusi ekslusif 

ini dipakai: pertama Untuk barang-barang 

special, kedua apabila penyalur bersedia 

memelihara persediaan dalam jumlah besar 

sehingga pembeli lebih leluasa dalam 

memilih barang yang akan dibeli dan ketiga 

apabila barang yang dijual memerlukan pe-

layanan sesudah penjualan, berupa memer-

lukan pelayanan seperti mesin-mesin, alat 

bangunan. 

Penjualan. adalah pendekatan umum lain-

nya yang dipakai oleh banyak perusahaan 

terhadap pasar. Konsep penjualan ber-

pendapat bahwa para konsumen jika 

dibiarkan sendiri, biasanya tidak akan mem-

beli produk-produk dari organisasi tersebut. 

Oleh karena itu perusahaan harus lebili 

agresif dalam melakukan kegiatan pen-

jualannya. 

Definisi penjualan menurut Philip Kotler 

terjemahan A.B. Susanto (2001: 82) adalah : 

“Memasarkan suatu barang perusahaan dan 
industri seluruhnya, berdasarkan hasil 

produksi yang dipasarkan atau dipakai oleh 

konsumen”.  

Sedangkan menurut Philip Kotler ter-

jemahan Adi Zakaria Afif (2004 : 25), 

memberikan definisi penjualan adalah : 

“Penjualan adalah sekumpulan orang-orang 

yang memiliki ciri-ciri yang sama dalam 

menawarkan suatu barang dalam suatu 

kegiatan yang penting dan berpengaruh bagi 

kehidupan suatu perusahaan, dan setiap 

kebijakan yang diambil oleh manajer dapat 

mempengaruhi bagian-bagian lain yang ada 

di dalam perusahaan,”  

Untuk menjelaskan pengertian penjualan. 

maka akan penulis kemukakan pendapat 

para ahli bahwa tahap-tahap proses pen-

jualan sebagai berikut : (1) Persiapan se-

belum penjualan, Kegiatan yang dilakukan 

adalah persiapan tenaga penjual, mem-

berikan pengertian-pengertian tentang ba-

rang yang dijual dan teknik yang harus 

dilakukan. (2) Penentuan lokasi pembelian, 

berdasarkan data pembelian yang lalu atau 

sekarang perusahaan dapat menentukan 

lokasi dan segmen pasar yang menjadi 

sasarannya sehingga dapat disusun daftar 

orang-orang atau perusahaan yang merupa-

kan pembeli potensial. (3) Pendekatan pen-

dahuluan, Penjual harus mempelajari ten-

tang individu atau orang yang diharapkan 

sebagai pembelinya dalam hal ini kebiasaan 

membeli, kesukaan dan sebagainya. (4) Me-

lakukan penjualan, bermula dari suatu usaha 

untuk memikat perhatian calon pembeli 

mengenai daya tarik mereka dan akhirnya 

melakukan penjualan produknya kepada 

pembeli. (5) Pelayanan sesudah pembelian, 

biasanya dilakukan untuk barang industri 

seperti instalasi dan barang konsumsi tahan 

lama, seperti : mobil, lemari es, televisi, 

pelayanan yang diberikan berupa pemberian 

garansi, jasa reparasi, latihan tenaga operasi 

dan cara penggunaannya serta cara pengan-

taran ke tempat pembeli. (Basu Swasta. DH, 

2003 : 410) 

Selanjutnya menurut pendapat Afif menarik 

suatu perbedaan yang tajam antara penjualan 

dengan pemasaran yaitu: “Konsep penjualan 
memusatkan perhatian pada kebutuhan pen-

jual, sedangkan konsep pemasaran me-

musatkan perhatian pada kebutuhan pem-

beli. Konsep penjualan dipenuhi dengan 

masalah kebutuhan penjual untuk mengubah 

produknya menjadi uang tunai, sedangkan 

konsep pemasaran dipenuhi oleh gagasan 

untuk memuaskan kebutuhan pembeli 

dengan memanfaatkan produk dari seluruh 

gugus produk yang berkaitan dengan pen-

ciptaan, penyerahan dan akhirnya pemakai-

an produk tersebut”. (Phillip Khotler ter-
jemahan Adi Zakaria Afif, 2004 : 33). 

Konsep penjualan dimulai dengan produk 

perusahaan yang telah ada dan melakukan 

usaha keras dalam penjualan serta promosi 

agar tercapai penjualan yang menghasilkan 

laba. Konsep pemasaran dimulai dengan 
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sasaran pelanggan dari perusahaan dan ke-

butuhan serta keinginan mereka, perusahaan 

memadukan dan mengkoordinasikan semua 

kegiatan yang akan dipengaruhi oleh ke-

puasan pelanggan, dan perusahaan akan 

mencapai laba melalui upaya menciptakan 

dan mempertahankan kepuasan pelanggan. 

Intinya konsep pemasaran adalah suatu 

orientasi terhadap suatu kebutuhan dan 

keinginan pelanggan, didukung oleh usaha 

pemasaran secara terpadu yang ditujukan 

untuk membangkitkan kepuasan pelanggan 

sebagai kunci untuk memenuhi tujuan-

tujuan organsiasi atau perusahaan 

Oleh karena itu agar penjualan efektif harus 

didahului oleh beberapa fungsi pemasaran 

lain seperti pengumpulan data, penelitian 

pemasaran, pengembangan produk, penen-

tuan harga dan penyalurannya. Dan sebalik-

nya, jika pemasaran dilakukan dengan 

sebaik-baiknya tugas yang berkenaan 

dengan pengenalan konsumen, pengembang-

an produk yang serasi dengan kebutuhan, 

penentu harga, distribusi dan promosi yang 

efektif, maka produk tersebut akan terjual 

dengan mudah. 

Penjualan merupakan hasil produksi yang 

dipasarkan ke konsumen dari produk yang 

siap untuk ditawarkan. Ada enam faktor 

yang mempengaruhi tingkat penjualan,   ya-

itu : (1) Lini produk yang lebih banyak, Per-

usahaan yang ingin meningkatkan pangsa 

pasar lebih tinggi mampu mengembangkan 

produk baru ke dalam berbagai jenis, 

bentuk, ukuran ataupun corak produk 

dengan penambahan lebih banyak produk 

terbarunya. (2) Harga terjangkau, Perusaha-

an dalam menurunkan harga lebih dari 

pesaingnya tidak banyak naik pangsa 

pasarnya. Barangkali cukup banyak pesaing 

yang menurunkan harganya atau menawar-

kan manfaat lain untuk pembeli, sehingga 

tidak banyak pembeli beralih ke perusahaan. 

Maka perusahaan harus dapat menentukan 

harga yang diinginkan oleh pembeli dan 

terjangkau yang sesuai dengan harga pe-

saingnya. (3) Mutu terbaik, Perusahaan yang 

dapat meningkatkan mutu produksinya lebih 

baik dapat memperoleh peningkatan pangsa 

pasar lebih besar dari pada yang mutunya 

tetap atau menurun. (4) Saluran distribusi 

Keputusan mengenai saluran distribusi 

merupakan salah satu keputusan yang paling 

rumit dan menantang yang dihadapi 

perusahaan. Tiap saluran distribusi mencip-

takan tingkat penjualan dan biaya yang 

berbeda, saluran yang dipilih dapat mempe-

ngaruhi secara signifikan dan dapat dipe-

ngaruhi oleh elemen lain dalam bauran 

pemasaran. (5) Pelayanan yang baik, Sebuah 

perusahaan besar umumnya memiliki tenaga 

kerja yang handal dan mampu mendatang-

kan konsumen untuk membeli produknya, 

maka diperlukan suatu kinerja karyawan 

yang fungsional yang dapat memberikan 

daya tarik maupun pelayanan yang lebih 

baik sehingga mampu memberikan kepuasan 

bagi konsumen. (6) Pengeluaran wiraniaga, 

iklan dan promosi banyak, Perusahaan yang 

menambah pengeluaran pemasarannya lebih 

dari tingkat pertumbuhan pasar umumnya 

menambah pangsa pasar. Penambahan 

pengeluaran untuk wiraniaga efektif pada 

pasar niaga dan pasar konsumen. Penam-

bahan pengeluaran iklan lebih efektif untuk 

pasar konsumen. (Philip Kotler terjemahan 

Adi Zakaria Afif, 2004 : 464) 

Menurut Yenni Heryani (2005), Faktor-

faktor yang Mempengaruhi Nilai Penjualan 

Tepung Tapioka pada PT. Sinar Pematang 

Mulia di Bandar Lampung, bahwa “Nilai 
penjualan tepung tapioka pada PT. Sinar 

Pematang Mulia dipengaruhi oleh harga jual 

perusahaan, harga jual pesaing, biaya 

promosi dan biaya distribusi”. Tujuan dari 
penelitian ini adalah untuk mengetahui 

seberapa besar pengaruh nilai penjualan 

tepung tapioka pada PT. Sinar Pematang 

Mulia.  
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Sedangkan menurut Renni Trimurti (2003), 

Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi 

nilai Penjualan Sagu pada PT. Wira Ke-

ncana Adi Perdana di Kota Gajah Lampung 

Tengah bahwa “Terdapat pengaruh antara 
harga pokok, biaya promosi dan biaya 

distribusi terhadap nilai penjualan sagu pada 

PT. Wira Kencana Adi Perdana”. Tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

faktor-faktor yang mana yang paling mem-

pengaruhi nilai penjualan sagu pada PT. 

Wira Kenccana Adi Perdana.  

 

Dari kedua hasil penelitian di atas, maka 

dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi nilai penjualan tepung tapi-

oka adalah harga jual perusahaan, harga jual 

pesaing, biaya promosi dan biaya distribusi.

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Paradigma Penelitian 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang di gunakan dalam 

penyusunan penelitian ini sebagai metode 

dalam pengumpulan data dan informasi 

antara lain : 

Penelitian Kepustakaan, Mencari dan mem-

pelajari bahan-bahan yang ada pada liter-

atur-literatur, catatan kuliah, karya ilmiah, 

artikel dan bacaan lainnya yang berhubung-

an dengan penelitian. 

 

Penelitian Lapangan, Pengumpulan data 

dilakukan dengan cara mengadakan pe-

nelitian atau tinjauan lansung pada per-

usahaan yang bersangkutan melalui obser-

vasi, wawancara dan pencatatan data. 

 

Desain Penelitian. Penelitian ini berupa 

studi deskriptif, yaitu Prosedur pemecahan 

masalah dengan menggambarkan keadaan 

yang sedang berlangsung pada saat sekarang 

berdasarkan fakta-fakta yang tampak 

sebagaimana adanya. 

 

 

 

X1 

Harga jual Perusahaan 

X2 

Harga jual Pesaing 

X3 

Biaya Promosi 

X4 

Biaya Distribusi 

Y 

Nilai Penjualan 
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Variabel dan Operasional Variabel 

Variabel penelitian, adalah suatu atribut 

atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau 

kegiatan yang mempunyai variasi tertentu 

yang diterapkan oleh peneliti untuk dipe-

lajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2004). Pada umumnya, variabel dibedakan 

ke dalam dua jenis yaitu variabel bebas 

(independent variable) dan variabel terikat 

(dependent variable).  

 

Operasional variable, adalah suatu definisi 

yang diberikan pada suatu variable dengan 

memberikan arti atau menspesifikkan ke-

giatan atau membenarkan suatu operasional 

yang diperlukan untuk mengukur variabel 

(Sugiyono, 2004). Variabel Bebas, Adalah 

gejala, faktor atau unsur yang menentukan 

atau mempengaruhi munculnya gejala, 

faktor atau unsur lainnya. Di dalam analisis 

ini disebutkan bahwa variabel bebasnya 

ialah harga jual per-usahaan, harga jual 

pesaing, biaya promosi dan biaya distribusi. 

Variabel Terikat, Adalah gejala, faktor atau 

unsur yang muncul atau berubah karena 

ditentukan atau dipengaruhi oleh gejala, 

faktor atau unsur lainnya. Dimana dalam 

penelitian ini disebutkan bahwa variabel 

terikatnya ialah nilai penjualan. 

 

Populasi dan Sampel 

 

Populasi, “Populasi adalah keseluruhan 
obyek penelitian”. Sedangkan pengertian 
populasi menurut Sugiyono, (2006: 83) 

“Populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas obyek atau subyek yang mem-

punyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipe-

lajari dan kemudian ditarik kesimpulannya”. 
Dari pengertian diatas dapat ditarik kesim-

pulan bahwa populasi adalah keseluruhan 

obyek atau subyek yang karakteristiknya 

hendak diteliti kemudian ditarik kesimpulan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah data 

laporan keuangan pada CV. Srikandi. 

Sampel , Sampel adalah bagian dari popu-

lasi yang diambil melalui cara-cara tertentu 

yang juga memiliki karateristik, jelas dan 

lengkap yang dianggap bisa mewakili 

populasi. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Sumber data yang diperoleh oleh penulis 

dengan cara melakukan pendekatan kepada 

pimpinan perusahaan serta pihak-pihak yang 

terlibat dalam kegiatan yang sedang diteliti 

oleh penulis. Adapun sumber data yang 

dipergunakan penulis berasal dari : 

Pengamatan Langsung (Observasi), yaitu 

penelitian yang dilakukan dengan cara 

pengamatan langsung terhadap produk 

tepung tapioka, untuk memperolah data-data 

mengenai keadaan perusahaan.  

 

Wawancara (Interview), yaitu mengadakan 

tanya jawab secara langsung dengan pim-

pinan dan beberapa karyawan bagian pen-

jualan untuk memperoleh data yang berkait-

an dengan faktor-faktor yang mempengaruhi 

nilai penjualan. 

 

Dokumentasi, yaitu mencatat dan mempe-

lajari semua data yang berkaitan dengan 

objek penelitian seperti : target dan realisasi, 

harga jual produk, biaya promosi, dan biaya 

saluran distribusi. 

 

Metode Analisis 

Analisis Kualitatif. Analisis data kualitatif 

yang digunakan untuk mengetahui per-

masalahan dan mencari pemecahan dalam 

menganalisa faktor apa saja yang mem-

pengaruhi nilai penjualan perusahaan 

dengan pendekatan bauran pemasaran. 
 

Analisis Kuantitatif. Alat analisis yang 

dipergunakan dalam penelitian ini adalah 

dengan menggunakan rumus-rumus liner. (J. 

Supranto, 1995 : 134) Untuk melihat sejauh 

mana besarnya pengaruh harga jual tepung 
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tapioka cap Srikandi terhadap peningkatan 

nilai penjualan tepung tapioka, digunakan 

persamaan linier berganda yang secara 

umum fungsi tersebut adalah : 

 

Analisis Regresi Linier Berganda. Regresi 

linear berganda merupakan metode statistika 

yang digunakan untuk menentukan ke-

mungkinan bentuk dari hubungan atau 

korelasi lebih dari dua variabel (termasuk 

variabel tak bebas Y). Menurut J. Supranto 

(2000 : 134), Dalam regresi linear berganda 

ini, variabel tak bebas Y tergantung pada 

dua variabel atau lebih Secara umum fungsi 

hubungan tersebut adalah sebagai berikut :  

 
Y = f (X1, X2, X3, ... Xn) 

 
Kemudian dimodifikasi dalam bentuk 

matematis :  

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + et 

 

Keterangan : 

Y= Nilai Penjualan (dalam Rp), a  = 

Intercept , X1 = Harga Jual Perusahaan 

(dalam Rp), X2 = Harga Jual Pesaing (dalam 

Rp), X3 = Biaya Distribusi (dalam Rp), X4 = 

Biaya Promosi (dalam Rp), b1, b2, b3, b4 = 

Koefisien Regresi , et = Error Term. 

Metode ini menganalisis hubungan antara 

dua variabel atau lebih yang di dalam 

analisis ini Y merupakan variabel terikat dan 

X1, X2, X3, X4 adalah variabel bebas. 

Perubahan satu variabel sangat berpengaruh 

terhadap perubahan terhadap perubahan 

variabel-variabel terikat yang nantinya akan 

membentuk garis atau linier. 

 
Pengujian Hipotesis 

 

 Uji t, Yaitu untuk melihat apakah ada 

ketertarikan dari masing-masing variabel 

dengan rumus: 

 

 

 

 

 

 

Keterangan : b = Koefisien regresi, S = 

Standar of error, dan i = 1, 2, 3, ……….;n 

 

Hipotesis : Ho : b1, b2, b3, b4 = 0 (tidak ada 

pengaruh yang signifikan antara variabel X 

dan variabel Y). Ha : b1, b2, b3, b4  0 (ada 

pengaruh yang signifikan antara variabel X 

dan variabel Y) 

 

Kriteria Uji : Jika t hitung > t tabel, maka Ho 

ditolak Ha diterima, dan Jika t hitung < t tabel, 

maka Ho diterima Ha ditolak. 

Metode ini dapat digunakan untuk melihat 

pengaruh antara variabel bebas terhadap 

variabel terikat, dan berapa besar pengaruh 

variabel bebas tersebut.  

Asumsi-asumsi yang digunakan dalam 

penulisan ini : (1) Kebijaksanaan saluran 

distribusi telah dijalankan dengan baik, (2) 

Peraturan pemerintah dianggap bersifat 

tetap, (3) Selera konsumen dianggap tetap, 

(4) Teknologi. 

 Uji F, Yaitu dilakukan pengujian secara 

menyeluruh antara variabel bebas dan 

variabel terikat dengan rumus : 

 

  

    

 

 

 

Keterangan : R2= Koefisien determinasi ber-

ganda, m = Banyakya variabel bebas, n= 

Banyaknya sampel. Dengan menggunakan 

uji F, dalam penelitian ini menggunakan  = 

0,05 derajat kebebasan pembilang (k) dan 

derajad kebebasan penyebut (n = k – 1), 

maka dapat dipergunakan Ftabel dengan me-

lihat daftar tabel. Kriteria uji: Jika Fhitung > 

F tabel, maka Ho ditolak dan ha diterima, 

)R - (1 m

1) - m -(n  R
  F

2

2

hitung   

Sbi

bi
  thitung   
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dan Jika Fhitung < F tabel, maka Ho 

diterima dan Ha ditolak.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Kualitatif 

Pemasaran merupakan kegiatan yang di-

arahkan untuk memperlancar arus barang 

dan jasa yang dihasilkan perusahaan ke 

tangan konsumen. Perusahaan tidak dapat 

hanya menekankan kegiatan pemasaran pada 

aspek perpindahnya semata tanpa melihat 

aspek kepuasan yang diinginkan konsumen. 

Hal ini dikarenakan dalam pemakaian suatu 

produk atau jasa, konsumen tidak sekedar 

ingin memenuhi kebutuhan saja melainkan 

juga ingin memuaskan keinginan sehingga 

perlu bagi perusahaan menggunakan konsep 

pemasaran dalam menjalankan kebijak-

sanaan pemasarannya. 

 

Keberhasilan kegiatan pemasaran yang 

dilakukan juga akan sangat tergantung dari 

kemampuan perusahaan untuk mengkom-

binasikan seluruh bauran pemasarannya 

secara tepat dan terarah. Hal ini penting 

karena masing-masing bauran merupakan 

satu kesatuan yang tidak dapat dipisahkan 

seperti produk, harga, promosi dan distribusi 

sehingga perlu disusun terpadu agar dapat 

memberikan kontribusi bagi peningkatan 

nilai penjualan perusahaan. 

Kebijaksanaan Produk, Produk merupakan 

segala sesuatu yang dapat ditawarkan di 

pasar untuk mendapatkan perhatian, per-

mintaan, pemakaian atau konsumsi yang 

dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan. 

Produk mempunyai peranan penting dalam 

menentukan keberhasilan perusahaan. Oleh 

karena itu perusahaan harus memperhatikan 

dan menguasai komponen yang melekat 

pada produk itu. Produksi dari berbagai 

macam komponen seperti jenis barang, 

kualitas, model, merek serta penampilan. 

Produk yang diberikan oleh  CV. Srikandi 

adalah produk yang memiliki kualitas baik 

dan mampu bersaing dengan produk yang 

diberikan oleh perusahaan yang meng-

hasilkan produk yang sejenis. CV. Srikandi 

selalu memperoleh bahan baku yang lebih 

baik karena pengawasan bahan baku sangat 

diperhatikan. Selain itu dengan adanya 

pengendalian mutu yang ketat dan riset 

produksi tepung tapioka melalui optimalisasi 

pemanfaatan bahan baku, pengembangan 

dan proses produksi yang menunjukkan ke-

kuatan di bidang produksi yang dihasilkan. 

Kebijaksanaan Harga, Harga merupakan 

salah satu faktor yang perlu diperhatikan 

secara matang dalam penetapannya karena 

harganya yang akan dilihat pertama kali 

sebelum konsumen melakukan pembelian 

suatu produk. Perusahaan harus dapat secara 

cermat menjembatani kepentingannya dalam 

mendapatkan keuntungan dan kemampuan 

membeli konsumen sehingga benar-benar 

merupakan harga yang pantas dibayar 

konsumen dan keuntungan yang wajar bagi 

perusahaan. Perusahaan juga harus secara 

cermat mengawasi perkembangan harga 

pesaing sehingga kebijaksanaan harganya 

dapat sejalan dengan pekembangan harga di 

dalam pasar. CV. Srikandi dalam melak-

sanakan kebijaksanaan harganya yang 

ditawarkan lebih rendah dari harga pesaing, 

di mana harga yang diberikan dapat 

meyakini bahwa harga yang lebih murah 

dapat meningkatkan jumlah pemakai atau 

tingkat pemakaian serta dapat membeli 

ulang di mana salah satu tujuan pentingnya 

adalah menarik pelanggan baru. 

Kebijaksanaan Promosi, Promosi merupa-

kan sarana untuk memperkenalkan, mem-

beritahukan, membujuk ataupun mengingat-

kan konsumen tentang keberadaan per-

usahaan dan produknya yang dapat meng-

arahkan pada penumbuhan minat dan 

keyakinan konsumen untuk membeli 

sehingga akan mendorongnya melakukan 
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tindakan konsumsi. Perusahaan harus dapat 

menemukan media promosi yang tepat dan 

menyiapkan anggarannya agar produknya 

dapat segera dikenal oleh konsumen 

sehingga akan dapat mendorong minatnya 

untuk membeli produk perusahaan. CV. 

Srikandi dalam menjalankan kebijaksanaan 

promosinya masih terbatas pada bentuk 

kegiatan periklanan semata, yaitu dengan 

membuat brosur, kalender, kupon hadiah, 

diskon. Hal ini dikarenakan masih ter-

batasnya dana yang disediakan untuk 

kegiatan promosi sehingga perlu bagi 

perusahaan untuk menyiapkan anggaran 

promosi yang lebih besar untuk meng-

gunakan media promosi lain seperti public 

relations, direct marketing dan sample. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear 

berganda dengan menggunakan uji parsial 

terhadap variabel biaya promosi (X4) ter-

hadap nilai penjualan (Y) diketahui bahwa 

biaya promosi tidak ada pengaruh yang 

signifikan terhadap nilai penjualan. Hasil ini 

menunjukkan bahwa perusahaan perlu untuk 

meningkatkan kegiatan promosinya dengan 

menyiapkan anggaran yang lebih besar lagi.  

Kebijaksanaan Distribusi, Distribusi me-

rupakan sarana untuk mempercepat penyam-

paian produk perusahaan ke tangan kon-

sumen. Pemilihan jalur distribusi yang tepat 

akan dapat meningkatkan nilai penjualan 

perusahaan karena konsumen tidak akan 

mengalami kesulitan untuk segera men-

dapatkan produk perusahaannya. Perusahaan 

perlu juga untuk mengalokasikan biaya 

distribusinya secara tepat agar dapat 

memberikan kontribusi terhadap pening-

katan nilai penjualan perusahaan. Beberapa 

faktor yang perlu diperhatikan dalam 

melaksanakan kegiatan pendistribusiannya 

adalah tentang sistem transportasi, penyim-

panan dan pemilihan saluran distribusi. CV. 

Srikandi dalam menjalankan kebijaksanaan 

distribusinya telah mempertimbangkan be-

berapa faktor tersebut di mana perusahaan 

telah memiliki beberapa armada transportasi 

dan gudang penyimpanan. Dalam hal peme-

liharaan saluran distribusi CV. Srikandi 

belum melaksanakan sepenuhnya pertim-

bangan pasar, produk, perusahaan dan 

prasarana. Hal ini dikarenakan masih 

terbatasnya sumber daya yang dimiliki CV. 

Srikandi dalam mengakses luasnya pasar 

yang ada di Pulau Jawa dan Sumatera. CV. 

Srikandi hanya memfokuskan pendistribusi-

an produknya secara langsung untuk produk 

pesanan dan selektif dengan menggunakan 

tenaga agen yang terbesar di beberapa 

daerah yang dituju, sehingga perlu diper-

baharui atau dimodifikasi agar dapat lebih 

meningkatkan nilai penjualan. Berdasarkan 

hasil analisis regresi linear berganda dengan 

menggunakan uji parsial antara biaya 

distribusi (X3) dengan nilai penjualan (Y) 

diketahui bahwa biaya distribusi (X3) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

nilai penjualan. Hasil ini menunjukkan 

bahwa perusahaan perlu meningkatkan 

pendistribusian produknya untuk mendorong 

peningkatan nilai penjualan perusahaan, 

namun tetap mempertimbangkan faktor 

efisiensi agar kegiatannya dapat berjalan 

dengan tepat dan terarah.  

 

 Analisis Kuantitatif 

 

Analisis Regresi Linear Berganda, Penulis 

melakukan analisis regresi berganda meng-

gunakan komputer (Program SPSS Versi 

18.0 for Windows).  
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Tabel  5 Analisis Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 1,242E-

15 

,064 
  

,000 1,000 

Harga 

Perusahaan(X1) 

1,342 ,201 1,342 6,660 ,000 

Harga 

Pesaing(X2) 

-,540 ,233 -,540 -2,313 ,046 

Biaya Saluran 

Distribusi(X3) 

,012 ,085 ,012 ,141 ,891 

Biaya 

Promosi(X4) 

,169 ,118 ,169 1,429 ,187 

 

 

Berdasarkan data tabel 5 diatas  diperoleh 

sebagai berikut: Y = 1.242 + 1.342 X1 – 

0,540 X2 + 0,012 X3 + 0,169 X4. Persamaan 

mempunyai konstanta = Arteria vesicalis 

superior (intercept) sebesar  1.242 yang 

berarti bahwa tanpa adanya variabel X1, X2, 

X3, X4 dan nilai variabel Y (nilai penjualan) 

adalah sebesar Rp. 1.242 . X1 (harga jual 

perusahaan) = Koefisien harga jual per-

usahaan sebesar  1.342 menunjukkan bahwa 

jika harga jual perusahaan nilainya me-

ningkat 1%, maka perubahan nilai penjualan 

tepung tapioka perusahaan akan meningkat 

juga sebesar 1.342 dan juga sebaliknya. X2 

(harga jual pesaing) = Koefisien harga jual 

pesaing sebesar   – 0,540 menunjukkan bah-

wa jika harga jual pesaing menurun sebesar 

1%, maka perubahan nilai penjualan tepung 

tapioka perusahaan akan menurun juga 

sebesar – 0,540 dan juga sebaliknya. X3 

(biaya distribusi) = Koefisien  biaya dis-

tribusi sebesar 0,012 menunjukkan bahwa 

jika biaya distribusi meningkat sebesar 1%, 

maka perubahan nilai penjulan tepung 

tapioka akan meningkat juga sebesar 0,012 

dan juga sebaliknya. X4 (biaya promosi) = 

Koefisien biaya promosi sebesar 0,169  

menunjukkan bahwa jika biaya promosi 

nilainya meningkat 1%, maka perubahan 

nilai penjualan tepung tapioka perusahaan 

akan meningkat juga sebesar 0,169 dan juga 

sebaliknya. 

Uji t Untuk menguji keberartian model 

regresi untuk masing-masing variabel dapat 

diperoleh dengan menggunakan uji t. 

Berikut akan dijelaskan pengujian masing-

masing variabel. 

 

 

 

 

 

 

 

a. Dependent Variable: realisasi(y) 

Sumber: data diolah SPSS 2013 
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Tabel 6 Uji T 

Sumber : data diolah SPSS 2013 

 

Berdasarkan tabel 6 diatas Variabel X1 

(harga jual perusahaan) t hitung = 6,660 dan 

t tabel = 2,262 maka t hitung lebih besar dari 

t tabel, artinya Ho ditolak dan Ha diterima 

atau berdasarkan uji statistik harga produk 

berpengaruh signifikan terhadap nilai pen-

jualan. Variabel X2 (harga jual pesaing) t 

hitung = -2,313 dan t tabel = 2,262 maka t 

hitung lebih kecil dari  t tabel, artinya Ho 

diterima dan Ha ditolak atau berdasarkan uji 

statistik harga produk tidak ada pengaruh 

yang signifikan terhadap nilai penjualan. 

Variabel X3 (biaya saluran distribusi), t 

hitung = 0,141 dan t tabel = 2,262 maka t 

hitung lebih kecil  dari t tabel, artinya Ho 

diterima dan Ha ditolak atau berdasarkan uji 

statistik biaya saluran distribusi tidak ada 

pengaruh yang signifikan terhadap nilai 

penjualan. Variabel X4 (biaya promosi), t 

hitung = 1,429 dan t tabel = 2,262 maka t 

hitung lebih kecil dari t tabel, artinya Ho 

diterima dan Ha ditolak berdasarkan uji 

statistik biaya promosi tidak ada pengaruh 

yang signifikan terhadap nilai penjualan. 

 

Uji F, Tujuan dari uji hipotesis ini adalah 

untuk menguji signifikan (tingkat keber-

hasilan) pengaruh variabel-variabel bebas 

Plexus venosus prostaticus terhadap Y se-

cara individu dan bersama-sama. 

Menguji variabel-variabel X secara ber-

sama-sama, Seluruh variabel X diuji secara 

bersama-sama terhadap variabel Y meng-

gunakan uji F dengan prosedur sebagai 

berikut : 

 

Tabel 7 Uji F 

 

Berdasarkan data tabel 7 diatas menunjukan 

hasil uji  F hitung (54,897)  F tabel (3,63), 

hal ini berarti “variabel harga produk, harga 

pesaing, biaya distribusi dan biaya promosi 

secara bersama-sama mempengaruhi vari-

abel nilai penjualan”. 

Model 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant) -7,765 ,000   

Harga Perusahaan(X1) 6,660 ,000 ,108 9,279 

Harga Pesaing(X2) -2,313 ,046 ,080 12,461 

Biaya Saluran Distribusi(X3) ,141 ,891 ,612 1,635 

Biaya Promosi(X4) 1,429 ,187 ,313 3,192 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1,877E20 4 4,694E19 54,897 ,000a 

Residual 7,695E18 9 8,550E17   

Total 1,954E20 13    

a. Predictors: (Constant), biaya promosi(x4), biaya saluran distribusi(x3), harga 

perusahaan(x1), harga pesaing(x2) 

b. Dependent Variable: realisasi(y) 

Sumber: data diolah SPSS 2013 
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Koefisien Determinasi (R2)  

Tabel 8 Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model 

1 R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

a. Predictors: (Constant), biaya promosi(x4), biaya saluran distribusi(x3), harga 

perusahaan(x1), harga pesaing(x2) 

b. Dependent Variable: realisasi(y) 

sumber: data dioalah  SPSS 2013 

 

Berdasarkan Tabel  8 diatas diperoleh nilai 

Koefisien Determinasi (R2) harga jual 

perusahaan (X1),harga jual pesaing (X2), 

biaya distribusi (X3) dan biaya promosi(X4) 

secara bersama-sama menunjukkan nilai 

sebesar 0,961. Hal ini menggambarkan 

bahwa 96,1% nilai penjualan tepung tapioka 

pada CV.Srikandi  dipengaruhi oleh (X1), 

harga jual pesaing (X2),biaya distribusi (X3) 

dan biaya promosi(X4)  sedangkan sisanya 

yaitu 3,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor 

lainnya yang tidak diteliti. 

KESIMPULAN 

Secara keseluruhan dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh antara harga jual 

perusahaan, harga jual pesaing, biaya 

distribusi dan biaya promosi terhadap nilai 

penjualan tepung tapioka pada CV. Srikandi 

sehingga hipotesis yang ditetapkan dapat 

diterima kebenarannya. Secara statistik bah-

wa terdapat pengaruh antara variabel bebas 

yaitu Harga Jual Perusahaan, Harga Jual 

Pesaing, Biaya Saluran Distribusi, Biaya 

Promosi terhadap Nilai Penjualan (Y) 

tepung tapioka pada CV.Srikandi di Gaya 

Baru Lampung Selatan. Berdasarkan hasil 

analisis menunjukkan bahwa faktor Harga 

Jual Perusahaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Nilai Penjulan Tepung 

Tapioka pada CV.Srikandi di Gaya Baru 

Lampung Selatan. Penguji parsial masing-

masing variabel bebas terhadap variabel 

nilai penjualan juga berpengaruh secara 

signifikan terhadap Nilai Penjualan Tepung 

Tapioka Cv.Srikandi.  
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