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Abstrak 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh produk, harga, dan lokasi terhadap 
volume penjualan pada salah satu Industri di Kota Makassar. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan deskriptif kuantitatif dengan memanfaatkan data sekunder yang diperoleh 
melalui studi kepustakaan. Data yang terkumpul selanjutnya dianalisis menggunakan analisis 
regresi linier berganda, yang didahului oleh pengujian asumsi klasik untuk memastikan 
kelayakan model. Hasil penelitian menunjukkan bahwa produk berpengaruh negatif dan 
signifikan terhadap volume penjualan pada Salah satu Industri di Kota Makassar. Variabel 
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan, sedangkan lokasi 
berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap volume penjualan. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa strategi penetapan harga memiliki peran penting dalam mendorong 
peningkatan volume penjualan, sementara faktor produk dan lokasi belum sepenuhnya 
memberikan kontribusi positif yang optimal terhadap kinerja penjualan perusahaan. 
Kata Kunci: Produk, Harga, Lokasi, Volume Penjualan 
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Pendahuluan 
Perkembangan dunia usaha saat ini berlangsung sangat pesat dan mendorong 

terciptanya persaingan yang semakin ketat di berbagai sektor industri. Dalam kondisi 
tersebut, perusahaan dituntut untuk mampu mencapai dan mempertahankan 
keunggulan bersaing, salah satunya melalui upaya membangun serta menjaga 
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Banyak perusahaan di bidang 
perindustrian yang tidak mampu bertahan karena lemahnya penerapan strategi 
pemasaran yang tidak sesuai dengan dinamika pasar. Padahal, pemasaran 
merupakan salah satu aktivitas utama perusahaan yang berperan penting dalam 
menjaga kelangsungan usaha, mendukung pertumbuhan, serta meningkatkan 
perolehan laba. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa variabel promosi dan 
lokasi tidak selalu memberikan pengaruh positif terhadap peningkatan volume 
penjualan. Adanya perbedaan hasil temuan tersebut menunjukkan adanya celah 
penelitian (research gap) yang menarik untuk dikaji lebih lanjut. Oleh karena itu, 
penelitian ini dikembangkan dengan memasukkan variabel produk, harga, promosi, 
dan lokasi menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Berdasarkan latar 
belakang tersebut, penelitian ini berjudul “Pengaruh Produk, Harga, Promosi, dan 
Lokasi terhadap Volume Penjualan pada Salah Satu Industri di Kota Makassar”. 

Penelitian ini disusun dengan mengembangkan beberapa hipotesis, yaitu 
bahwa produk, harga, promosi, dan lokasi masing-masing diduga berpengaruh 
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positif dan signifikan terhadap peningkatan volume penjualan pada salah satu 
industri di Kota Makassar. Pengujian hipotesis tersebut diharapkan mampu 
memberikan bukti empiris mengenai faktor-faktor pemasaran yang paling berperan 
dalam meningkatkan kinerja penjualan industri yang diteliti. 

Metode Analisis  
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan jenis data 

kuantitatif. Sumber data yang digunakan adalah data sekunder yang diperoleh 
melalui teknik dokumentasi dan studi pustaka yang relevan dengan topik penelitian. 
Mengingat penelitian ini bersifat studi kasus, maka peneliti tidak melakukan 
penentuan populasi maupun penarikan sampel, melainkan memfokuskan analisis 
pada pengaruh produk, harga, promosi, dan lokasi terhadap volume penjualan 
pada salah satu industri di Kota Makassar berdasarkan data sekunder yang tersedia. 

Untuk menguji hipotesis penelitian, data dianalisis melalui beberapa tahapan, 
meliputi uji asumsi klasik dan pengujian hipotesis menggunakan regresi linier 
berganda. Proses analisis data dilakukan dengan model regresi linier berganda yang 
dirumuskan sebagai berikut: 

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

di mana Y adalah volume penjualan, X1 adalah produk, X2 adalah harga, X3 adalah 
promosi, X4 adalah lokasi, aaa adalah konstanta, b1–b4adalah koefisien regresi, dan 
eee adalah error term. 

Hasil dan Pembahasan 
Statistik Deskriptif 

Tabel 1. Hasil Uji Statistik Deskriptif 

 
Berdasarkan Tabel 1, hasil statistik deskriptif menunjukkan bahwa seluruh 

variabel penelitian memiliki nilai rata-rata (mean) yang lebih besar dibandingkan nilai 
standar deviasinya. Hal ini mengindikasikan bahwa sebaran data relatif homogen 
dan tidak menunjukkan adanya penyimpangan data yang ekstrem. 

Variabel Produk (X1) selama periode pengamatan 2017–2021 memiliki nilai rata-
rata sebesar 157.329,17 dengan standar deviasi 62.278,467. Nilai standar deviasi yang 
lebih kecil dari nilai rata-rata menunjukkan bahwa variasi data produk relatif stabil 
selama periode penelitian. 

Variabel Harga (X2) memiliki nilai rata-rata sebesar 142.800,00 dengan standar 
deviasi 8.892,579. Kondisi ini menunjukkan bahwa data harga cenderung konsisten 
dan tidak mengalami fluktuasi yang besar selama periode penelitian. 
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Variabel Lokasi (X3) memiliki nilai rata-rata sebesar 30.848.866,67 dengan 
standar deviasi 5.120.196,161, yang menunjukkan bahwa data lokasi relatif menyebar 
secara wajar dan dapat digunakan untuk analisis lanjutan. 

Sementara itu, variabel Volume Penjualan (Y) memiliki nilai rata-rata sebesar 13.700,62 
dengan standar deviasi 2.149,077. Nilai ini menunjukkan bahwa volume penjualan 
selama periode pengamatan berada pada kondisi yang relatif stabil. 

Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Tabel 2. One-Sample Kolmogorov–Smirnov Test 

 

 
Berdasarkan hasil uji normalitas pada Tabel 2, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 
sebesar 0,200, yang lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal, sehingga model regresi 
memenuhi asumsi normalitas. 
 
Uji Multikolinearitas 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Hasil pengujian multikolinearitas menunjukkan bahwa seluruh variabel independen 
memiliki nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 
tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen dalam model 
regresi. 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan metode scatterplot. Berdasarkan 
grafik scatterplot, titik-titik residual menyebar secara acak di atas dan di bawah  
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angka nol pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi. 
 
Uji Autokorelasi 

Tabel 4. Hasil Uji Autokorelasi Durbin–Watson 

 
Berdasarkan hasil uji Durbin–Watson, diperoleh nilai DW sebesar 1,723, yang berada 
di antara nilai dU (1,6889) dan 4 − dU (2,3111). Hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi 
autokorelasi, baik positif maupun negatif, dalam model regresi. 
 
Uji Hipotesis 
Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 
Berdasarkan hasil regresi linier berganda, diperoleh persamaan regresi sebagai 
berikut: 
Y=−4609,898−0,010X1+0,129X2+5,030E−5X3 
Interpretasi persamaan regresi adalah sebagai berikut: 

1. Konstanta sebesar -4.609,898 menunjukkan bahwa apabila variabel produk, 
harga, dan lokasi bernilai nol, maka volume penjualan bernilai negatif sebesar 
4.609,898. 

2. Koefisien regresi Produk (X1) bernilai negatif sebesar -0,010, yang menunjukkan 
bahwa peningkatan produk sebesar satu satuan akan menurunkan volume 
penjualan sebesar 0,010 satuan. 

3. Koefisien regresi Harga (X2) bernilai positif sebesar 0,129, yang berarti 
peningkatan harga sebesar satu satuan akan meningkatkan volume 
penjualan sebesar 0,129 satuan. 

4. Koefisien regresi Lokasi (X3) bernilai positif sebesar 5,030E-5, yang menunjukkan 
bahwa peningkatan lokasi sebesar satu satuan akan meningkatkan volume 
penjualan sebesar 0,0000503 satuan. 

 
Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Nilai R Square sebesar 0,657 menunjukkan bahwa 65,7% variasi volume penjualan 
dapat dijelaskan oleh variabel produk, harga, dan lokasi. Sementara itu, 34,3% sisanya 
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian. 
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Uji Parsial (Uji t) 
Hasil uji parsial dari table 5 menunjukkan bahwa: 

• Variabel Produk (X1) memiliki nilai thitung=−3,083<ttabel=2,003, sehingga 
produk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap volume penjualan. 

• Variabel Harga (X2) memiliki nilai thitung=4,364>ttabel=2,003, sehingga harga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan. 

• Variabel Lokasi (X3) memiliki nilai thitung=1,145<ttabel=2,003, sehingga lokasi 
tidak berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. 

 
Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 7. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 
Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai Fhitung sebesar 74.635 dengan signifikansi 0,000 
< 0,05, serta nilai Fhitung > Ftabel (3,16). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 
produk, harga, dan lokasi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap volume 
penjualan. 

Pembahasan 
Pengaruh Produk terhadap Volume Penjualan 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel produk berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap volume penjualan. Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), diperoleh 
nilai koefisien regresi sebesar –0,010 dengan tingkat signifikansi 0,003 (< 0,05). Koefisien 
regresi yang bertanda negatif menunjukkan adanya hubungan yang tidak searah 
antara produk dan volume penjualan. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap 
peningkatan satu satuan pada variabel produk justru diikuti oleh penurunan volume 
penjualan sebesar 0,010 satuan, dengan asumsi variabel independen lainnya berada 
dalam kondisi konstan. Temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan aspek produk 
yang dilakukan oleh salah satu industri yang diteliti belum tentu direspons positif oleh 
pasar, yang dapat disebabkan oleh ketidaksesuaian produk dengan preferensi 
konsumen, segmentasi pasar yang kurang tepat, atau faktor eksternal lain yang 
memengaruhi keputusan pembelian. 

Pengaruh Harga terhadap Volume Penjualan 
Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap volume penjualan. Berdasarkan uji parsial (uji t), diperoleh 
nilai koefisien regresi sebesar 0,129 dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Koefisien 
regresi yang bertanda positif menunjukkan adanya hubungan searah antara harga 
dan volume penjualan. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan harga 
sebesar satu satuan akan diikuti oleh peningkatan volume penjualan sebesar 0,129 
satuan, dengan asumsi variabel independen lainnya tetap. Hasil ini menunjukkan 
bahwa konsumen pada salah satu industri yang diteliti cenderung memersepsikan 
harga sebagai indikator kualitas, sehingga kenaikan harga tidak menurunkan 
permintaan, melainkan justru meningkatkan volume penjualan. 
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Pengaruh Lokasi terhadap Volume Penjualan 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa variabel lokasi tidak berpengaruh signifikan 

terhadap volume penjualan. Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), diperoleh nilai 
koefisien regresi sebesar 5,030E-5 dengan tingkat signifikansi 0,257 (> 0,05). Meskipun 
koefisien regresi bertanda positif, namun secara statistik pengaruh lokasi terhadap 
volume penjualan dinyatakan tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa 
perubahan pada aspek lokasi tidak memberikan dampak yang berarti terhadap 
volume penjualan pada salah satu industri yang diteliti. Kondisi ini dapat disebabkan 
oleh faktor lain seperti distribusi yang sudah mapan, akses digital, atau karakteristik 
konsumen yang tidak terlalu mempertimbangkan lokasi fisik dalam melakukan 
pembelian. 

Pengaruh Promosi terhadap Volume Penjualan 
Promosi merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran yang 

berfungsi untuk memengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap konsumen 
terhadap suatu produk atau perusahaan. Media promosi yang digunakan antara lain 
berupa brosur dan bentuk komunikasi pemasaran lainnya. Namun demikian, dalam 
penelitian ini variabel promosi tidak dimasukkan ke dalam model analisis karena 
kegiatan promosi tidak dilakukan secara rutin selama periode pengamatan (2017–
2021), sehingga data yang tersedia tidak memadai untuk diolah secara kuantitatif. 
Oleh karena itu, pengaruh promosi terhadap volume penjualan tidak dapat dianalisis 
secara statistik dalam penelitian ini. 

Pengaruh Produk, Harga, dan Lokasi terhadap Volume Penjualan 
Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), dapat disimpulkan bahwa produk, harga, dan 

lokasi secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. 
Hasil koefisien determinasi (R²) menunjukkan bahwa 65,7% variasi volume penjualan 
dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen tersebut, sedangkan 34,3% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian.Temuan ini menunjukkan bahwa 
meskipun secara parsial tidak semua variabel berpengaruh signifikan, namun secara 
simultan produk, harga, dan lokasi tetap memiliki peranan penting dalam 
menentukan volume penjualan pada salah satu industri yang diteliti. Hal ini 
menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen merupakan hasil dari 
kombinasi berbagai faktor pemasaran yang saling berinteraksi. 

Simpulan dan Saran 
Penelitian ini dilaksanakan untuk menganalisis pengaruh produk, harga, 

promosi, dan lokasi terhadap volume penjualan pada salah satu industri yang diteliti. 
Berdasarkan hasil pengujian dan pembahasan, dapat ditarik beberapa simpulan 
sebagai berikut. Pertama, produk berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 
volume penjualan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,003 (< 0,05). 
Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan aspek produk yang dilakukan tidak 
selalu diikuti oleh peningkatan volume penjualan. Kondisi tersebut dapat terjadi 
karena peningkatan jumlah produksi tidak sejalan dengan permintaan pasar, 
sehingga berdampak pada menurunnya tingkat penjualan. Kedua, harga 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan. Hal ini ditunjukkan 
oleh nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa kebijakan 
harga yang diterapkan mampu meningkatkan volume penjualan. Harga yang 
ditawarkan dinilai kompetitif dan dapat diterima oleh konsumen, sehingga 
berkontribusi positif terhadap peningkatan penjualan dibandingkan produk sejenis 
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dari industri lain. Ketiga, lokasi tidak berpengaruh signifikan terhadap volume 
penjualan. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 0,257 (> 0,05). Dengan 
demikian, lokasi usaha tidak menjadi faktor penentu utama dalam meningkatkan 
volume penjualan. Kondisi ini dapat disebabkan oleh sistem distribusi yang belum 
merata atau karakteristik konsumen yang tidak terlalu mempertimbangkan lokasi fisik 
dalam melakukan pembelian. Keempat, pengaruh promosi terhadap volume 
penjualan tidak dapat dianalisis secara empiris dalam penelitian ini. Hal tersebut 
disebabkan oleh kegiatan promosi yang tidak dilakukan secara rutin selama periode 
pengamatan tahun 2017–2021, sehingga data yang tersedia tidak memadai untuk 
diolah secara kuantitatif. 

Berdasarkan hasil penelitian dan simpulan yang diperoleh, beberapa saran 
yang dapat diberikan adalah sebagai berikut. Pertama, pihak manajemen pada 
salah satu industri yang diteliti disarankan untuk meningkatkan kualitas produk secara 
konsisten, terutama melalui perbaikan manajemen produksi, peningkatan 
kompetensi sumber daya manusia, serta pemutakhiran peralatan dan mesin produksi 
agar produk lebih sesuai dengan kebutuhan pasar. Kedua, perusahaan perlu 
melakukan pendataan pelanggan dan analisis kebutuhan konsumen secara berkala 
sebagai dasar dalam meningkatkan loyalitas pelanggan serta memperbaiki sistem 
distribusi agar penyaluran produk menjadi lebih merata. Ketiga, kebijakan 
penetapan harga perlu dilakukan secara hati-hati, dengan mempertimbangkan 
daya beli konsumen, kondisi pasar, serta harga pesaing agar tetap kompetitif tanpa 
menurunkan minat beli. Keempat, kegiatan promosi perlu ditingkatkan dan dilakukan 
secara berkelanjutan, khususnya melalui pemanfaatan media sosial dan platform 
digital, sehingga efektivitas promosi dapat diukur dan dianalisis pada penelitian 
selanjutnya. Kelima, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 
pertimbangan bagi manajemen dalam meningkatkan kinerja pemasaran dan daya 
saing usaha, serta menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya untuk mengembangkan 
variabel atau pendekatan penelitian yang lebih luas. 
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