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Pendahuluan

Pada tahun 2019 dunia di gemparkan oleh virus yang sangat berbahaya virus ini di sebut dengan sebutan Corona Virus Disease (

Covid - 19 ) , virus ini sangat merugikan segala aspek dan sektor di kehidupan sosial terutama dalam aspek Ekonomi. Terdapat banyak

perusahaan yang volume pendapatannya menurun ,tetapi berbanding terbalik dengan bidang usaha yang lain industri yang bergerak di

bidang kesehatan justru memperoleh kenaikan volume pendapatan yang signifikan.

CV Mulya Jaya Sidoarjo merupakan salah satu industri yang beroperasi dalam aspek penjualan alat alat Kesehatan. . Hal itu

membuat pendapatan perusahaan melonjak drastis dikarenakan permintaan pasar yang sangat meningkat, masker merupakan salah satu

produk yang telah menjadi kebutuhan penting dalam upaya mencegah penyebaran virus. Seiring berjalan nya waktu ,saat ini kondisi di

dunia sudah mulai kondusif terutama di Indonesia, pemerintah sendiri sudah memberlakukan fase “ New Normal “.“New Normal

merupakan kebiasaan atau perilaku baru melalui perilaku kehidupan yang lebih bersih dan sehat [2]. Ini menjadi salah satu tantangan

bagi CV mulya jaya Sidoarjo , dengan terdapat adanya fenomena terjadinya perubahan perilaku konsumen ini membuat perusahaan

mengalami penurunan omzet
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Pendahuluan

Sehingga dapat disimpulkan bahwa dengan adanya perubahan perilaku konsumen mengakibatkan penurunan penjualan produk,

yang dimana fenomena yang dimaksudkan adalah konsumen yang awalnya membutuhkan produk alat kesehatan pada saat pandemi kini

hanya dibutuhkan saat pengobatan saja.

Salah satu upaya perusahaan untuk mempertahankan konsumen ialah dengan cara menerapkan strategi bauran pemasaran. Kegiatan

suatu pemasaran mempunyai tujuan yang di inginkan dalam setiap perusahaan , baik tujuan dalam kurun waktu pendek maupun kurun waktu

panjang [3]. Pada dasar nya suatu usaha tentu kurang kompetitif jika tidak melakukan kegiatan promosi produk . Konsumen akan mengalami

kesusahan dalam mendapatkan informasi perusahaan yang mengakibatkan perusahaan kurang dikenal oleh masyarakat luas
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Research Gap

Adapun penelitian terdahulu yang di lakukan oleh [4] yang menghasilkan bahwa terdapat pengaruh secara signifikan

oleh variabel produk,harga dan promosi terhadap keputusan di shopee. Namun, tidak ada pengaruh secara parsial oleh variabel

tempat terhadap keputusan konsumen di Shopee. Sedangkan penelitian yang di lakukan oleh [5] mengatakan bahwa terdapat

produk, harga, promosi dan distribusi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada e-commerce shopee.

Penelitian ini berbeda dari penelitian sebelumnya pada subjek penelitiannya. Sebelumnya, fokus penelitian tertuju

pada toko online atau platfrom penjualan pada media sosial, sementara itu dalam penelitian ini menggunakan subjek

penelitiannya adalah toko fisik dengan responden konsumen yang membeli secara langsung yang berlokasi di Kota Sidoarjo.

Dengan perbedaan ini, dapat menjadi keunggulan sendiri dari penelitian.
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Rumusan Masalah

1. Bagaimana efektivitas harga terhadap volume penjualan pada CV Mulya Jaya Sidoarjo ?

2. Bagaimana efektivitas produk terhadap volume penjualan pada CV Mulya Jaya Sidoarjo ?

3. Bagaimana efektivitas promosi terhadap volume penjualan pada CV Mulya Jaya Sidoarjo ?

4. Bagaimana efektivitas tempat terhadap volume penjualan pada CV Mulya Jaya Sidoarjo ?

Pertanyaan Penelitian

1. Apakah harga pada CV Mulya Jaya Sidoarjo berpengaruh untuk meningkatkan penjualan ?

2. Apakah produk pada CV Mulya Jaya Sidoarjo berpengaruh untuk meningkatkan penjualan ?

3. Apakah promosi pada CV Mulya Jaya Sidoarjo berpengaruh untuk meningkatkan penjualan ?

4. Apakah tempat pada CV Mulya Jaya Sidoarjo berpengaruh untuk meningkatkan penjualan ?

Kategori SDGs

Penelitian ini termasuk dalam kategori ke Delapan ( 8 ) dari 17 kategori SDGs ( Sustainable Development Goals ) yaitu mendorong ekonomi berkesinambungan,

lapangan kerja padat, dan produktif serta pekerjaan yang memadai bagi semua dikarenakan membahas mengenai pertumbuhan ekonomi yang terus menerus dan

membuka lapangan pekerjaan.
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Indikator-Indikator

Harga ( X1 ) Produk ( X2 )

Promosi ( X3) Lokasi ( X4 ) Penjualan ( Y )

 Daftar Harga
 Voucher

 Prosedur pembayaran

 Potongan harga

 Lokasi perusahaan

 Area penjualan

 Persaingan distribusi

 Pengiriman produk.

 Kualitas produk

 Merk produk

 Kelengkapan produk

 Garansi produk

 Layanan produk

 Mencapai volume penjualan

 Mendapatkan keuntungan

 Menunjang kelangsungan 

perusahaan

 periklanan
 penjualan tatap muka

 promosi penjualan

 publisitas
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Kerangka Konseptual

Hipotesis

H1 :” Harga (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap meningkatan penjualan (Y)

H2 :Produk (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap meningkatan penjualan (Y ) 

H3 :” Promosi (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap meningkatan penjualan (Y) 

H4: Tempat (X4) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap meningkatan penjualan (Y)

Harga

(X1)

Produk

(X2)
Penjualan 

(Y)

Promosi

(X3)

Tempat

(X4)
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Metode
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Hasil
Pengaruh Harga Terhadap Penjualan Berdasarkan penelitian yang dilakukan dimana variabel Harga terhadap variabel Penjualan menghasilkan

niai koefisien parameter sebesar 0,175 dengan nilai T-statistik lebih kecil dari nilai T- tabel (1.96) yaitu

1,286 dan nilai untuk P value < 0.5 yaitu sebesar 0,199. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Harga

tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis

H1 tidak diterima.

Pengaruh Produk Terhadap Penjualan Pada variabel Produk terhadap Penjualan menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0,007 dengan nilai

T-statistik lebih kecil dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 0,091 dan nilai untuk P value > 0.5 yaitu sebesar 0,927.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Produk tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan

terhadap Penjualan, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H2 tidak diterima.

Pengaruh Promosi Terhadap Penjualan Variabel Promosi terhadap Penjualan menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0,068 dengan nilai T-

statistik lebih kecil dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 0,526 dan nilai untuk P value > 0.5 yaitu sebesar 0,599.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa promosi tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan

terhadap penjualan, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H3 tidak diterima.

Pengaruh Lokasi Terhadap Penjualan Variable Lokasi terhadap Penjualan menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0,498 dengan nilai T-

statistik lebih besar dari nilai T-tabel (1.96) yaitu 2,690 dan nilai untuk P value < 0.5 yaitu sebesar 0,007.

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan

sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H4 diterima.
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Pembahasan
Pengaruh Bauran Pemasaran Harga Terhadap

Penjualan

Pada hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Harga ( X1 ) tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan, Maka

dapat diartikan bahwa Harga yang ditetapkan oleh CV Mulya Jaya tidak boleh terlalu tinggi untuk menciptakan permintaan sehingga

volume penjualan dapat meningkat dan tidak boleh rendah agar mendapatkan keuntungan. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang

dilakukan oleh [21] menyatakan bahwa harga tidak perpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan.

Pengaruh Bauran Pemasaran Produk terhadap 

Penjualan

Pada hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Produk (X2) tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap volume

penjualan.. Maka CV Mulya Jaya harus memperhatikan produk yang dipasarkan dari segi kinerja, daya tahan dan manfaat dari produk

Alat Kesehatan sehingga nantinya konsumen lebih percaya akan kualitas produk yang dipasarkan dan dapat meningkatkan penjualan

perusahaan. Hal ini selaras dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh [22] yang menghasilkan bahwa produk tidak berpengaruh

positif dan tidak signifikan terhadap penjualan.

Pengaruh Bauran Pemasaran Promosi terhadap 

Penjualan

Pada hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Promosi (X3) tidak berpengaruh positif dan signifikan. Hal ini menunjukkan CV

Mulya Jaya harus lebih aktif dalam ke giatan promosi, karena dengan promosi dapat membuat perusahaan dikenal luas oleh konsumen

sehingga dapat meningkatkan penjualan produk yang dipasarkan. Adapun penelitian yang dilakukan oleh [23] yang menghasilkan

sejalan bahwa Promosi tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap penjualan.

Pengaruh Bauran Pemasaran Lokasi terhadap 

Penjualan

Pada hasil penelitian menunujukan bahwa variabel lokasi ( X4 ) berpengaruh positif dan signifikan Lokasi merupakan hal yang harus

diperhatikan oleh perusahaan dalam menjalankan usaha, CV Mulya Jaya terletak pada lokasi yang strategis karena mudah terlihat dan

memiliki area yang cukup luas sehingga dapat membuat konsumen mudah dalam berbelanja dan memiliki vasibilitas yang baik.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh [24] mengatakan bahwa lokasi berpengaruh positif dan signifikan.
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dikemukakan serta guna menjawab rumusan masalah diatas maka dapat ditarik

kesimpulan yaitu Bauran pemasaran merupakan 4 komponen dalam pemasaran guna mempengaruhi konsumen dalam

melakukan keputusan pembelian yang nantinya akan berpengaruh pada penjualan suatu perusahaan. Keempat komponen

tersebut adalah Harga, Produk, Promosi dan Lokasi. Secara keseluruhan, penelitian ini menghasilkan bahwa untuk aspek

Harga, Produk dan Promosi tidak berpengaruh signifikan sedangkan untuk aspek Lokasi berpengaruh positif dan Signifikan.

Maka guna meningkatkan penjualan ,CV Mulya Jaya harus menerapkan strategi pemasaran dari penetapan harga, kualitas

produk serta kegiatan promosi penjualan. Untuk aspek Lokasi perusahaan sudah pada tempat yang tepat, tetapi perusahaan

juga harus memperhatikan aspek-aspek yang lain agar penjualan perusahaan mengalami peningkatan.
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