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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh produk, harga, promosi dan lokasi
terhadap volume penjualan pada minimarket indomaret gerai Talasalapang di Kota
Makassar, baik secara parsial maupun simultan. Data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah data primer dalam bentuk penilaian responden tentang produk, harga, lokasi,
promosi dan volume penjualan pada minimarket indomaret gerai Talasalapang di Kota
Makassar. Metode pengumpulan data menggunakan kuisioner dan studi pustaka. Teknik
analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda, uji t, uji F dan uji koefisinen
determinasi. Hasil penelitiaon menemukan bahwa produk, harga, promosi dan lokasi
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan pada minimarket indomaret gerai
Talasalapang di Kota Makassar baik secara parsial maupun simultan.
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Pendahuluan

Perkembangan dunia pemasaran dewasa ini berlangsung sangat cepat dan
dinamis, sehingga mendorong ftferjadinya persaingan yang semakin ketat
antarperusahaan. Kondisi tersebut menuntut setiap pelaku usaha untuk mampu
merumuskan dan menerapkan strategi yang tepat agar dapat bertahan dan
memenangkan persaingan. Jack Welch (dalam Rangkuti, 2016) menegaskan bahwa
perusahaan yang tidak memiliki keunggulan bersaing sebaiknya tidak mencoba
untuk bersaing, yang berarti bahwa keunggulan kompetitif merupakan prasyarat
utama keberhasilan perusahaan. Persaingan yang semakin intens, khususnya di
antara perusahaan yang menawarkan produk sejenis, menyebabkan tekanan yang
kuat dalom upaya merebut pasar dan mempertahankan konsumen.

Tingginya fingkat persaingan tersebut berdampak langsung pada semakin
beragamnya pilihan konsumen. Konsumen menjadi lebih selektif, kritis, dan cermat
dalam menentukan produk yang akan dikonsumsi. Kondisi ini memaksa perusahaan
untuk memahami periloku konsumen, terutama terkait kebutuhan, keinginan, dan
preferensi mereka. Seluruh aktivitas bisnis pada akhirnya harus bermuara pada
konsumen, karena keputusan pembelian konsumen akan menentukan keberhasilan
perusahaan dalam mencapai tujuan utamanya, yaitu memperoleh laba. Oleh
karena itu, strategi pemasaran menjadi instrumen penting yang digunakan
perusahaan untuk mengarahkan konsumen agar memilih dan menggunakan produk
yang ditawarkan.



Strategi pemasaran menurut Al Arif (2015) merupakan serangkaian tujuan,
kebijakan, dan aturan yang memberikan arah bagi aktivitas pemasaran perusahaan
dari waktu ke waktu dan pada berbagai tingkat serta lokasi. Perencanaan strategi
pemasaran tidak dapat dilepaskan dari peran konsumen, karena konsumen menjadi
tolok ukur keberhasilan suatu produk atau jasa. Agar dapat tumbuh dan berkembang
secara berkelanjutan, perusahaan harus mampu menciptakan dan memelihara
hubungan jangka panjang dengan konsumen melalui pemberian kepuasan yang
konsisten. Kepuasan tersebut akan mendorong loyalitas pelanggan, yang pada
akhirnya berdampak positif terhadap keberlangsungan usaha.

Peranan strategi pemasaran juga tidak terlepas dari penerapan bauran
pemasaran, karena bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang
digunakan perusahaan unfuk mencapai tfujuan pemasaran. Kotler dan Armstrong
(2016) menyatakan bahwa bauran pemasaran terdiri dari empat elemen utama,
yaitu produk, harga, tempat, dan promosi. Keempat elemen tersebut saling berkaitan
dan berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam
konteks persaingan ritel yang semakin ketat, perusahaan dituntut untuk mengelola
bauran pemasaran secara efektif agar mampu meningkatkan volume penjualan
dan memperkuat posisi bersaing. Pemasaran tidak hanya dipandang sebagai
akftivitas menjual produk, tetapi sebagai upaya terintegrasi untuk menciptakan nilai
bagi konsumen serta mengomunikasikan manfaat produk secara tepat.

Dalam menghadapi persaingan yang semakin kompleks, perusahaan harus
berorientasi pada kegiatan pemasaran yang berfokus pada penciptaan kepuasan
konsumen. Mengandalkan produk yang ada tanpa upaya pengembangan dan
penyesuaian terhadap kebutuhan pasar dapat menjadi ancaman serius bagi
keberlangsungan perusahaan. Oleh karena itu, pemasaran memiliki peran strategis
dalam menunjang peningkatan penjualan. Konsumen yang merasa puas terhadap
produk dan layanan yang diterima cenderung menunjukkan loyalitas, yang
selanjutnya berkontribusi pada peningkatan volume penjualan dan  kinerja
perusahaan secara keseluruhan.

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa bauran pemasaran memiliki
peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian dan volume penjualan.
Mawahib (2015) menyatakan bahwa bauran pemasaran mampu memperkuat
struktur keputusan pembelian, sehingga berdampak pada pencapaian target
perusahaan. Hermawan (2015) juga menegaskan bahwa bauran pemasaran
berkontribusi dalam meningkatkan keputusan pembelian, kepuasan, dan loyalitas
konsumen, yang pada akhirnya memperkuat daya saing perusahaan. Selain itu,
penerapan bauran pemasaran yang tepat dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap kualitas merek dan membangun citra perusahaan yang positif.

Namun demikian, hasil penelitian terkait pengaruh bauran pemasaran
terhadap volume penjualan menunjukkan temuan yang fidak konsisten. Penelitian
yang dilakukan oleh Adrianah (2017), Rompis et al. (2017), Hidayat et al. (2018), dan
Gaol et al. (2021) menemukan bahwa produk, harga, promosi, dan tempat
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. Sebaliknya, Pianti (2017)
menunjukkan bahwa keempat elemen tersebut tidak berpengaruh terhadap volume
penjualan, sementara Arisa (2017) menemukan bahwa promosi tidak berpengaruh
signifikan terhadap penjualan. Perbedaan hasil penelitian tersebut menunjukkan
adanya research gap yang menarik untuk dikaji lebih lanjut.



Berdasarkan inkonsistensi temuan penelitian terdahulu, penulis termotivasi untuk
kembali menguji pengaruh bauran pemasaran terhadap volume penjualan dengan
mengambil Minimarket Indomaret Gerai Talasalapang sebagai objek penelitian.
Dalam pengembangan jaringan usahanya, Indomaret secara konsisten
mempertimbangkan elemen bauran pemasaran dalam menentukan lokasi dan
strategi operasional gerai. Studi pendahuluan yang dilakukan menunjukkan adanya
penurunan penjualan selama tiga tahun terakhir di Minimarket Indomaret Gerai
Talasalapang. Kondisi tersebut memperkuat urgensi penelitian ini untuk mengkaiji
peran bauran pemasaran dalam memengaruhi volume penjualan, sehingga
diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi pengembangan
strategi pemasaran perusahaan.

Secara konseptual, pemasaran merupakan salah satu kegiatan utama
perusahaan yang berhubungan langsung dengan konsumen dan berperan penting
dalam menjaga kelangsungan usaha. Kofler dan Keller (2017) mendefinisikan
pemasaran sebagai proses bekerja dengan pasar sasaran untuk menciptakan
pertukaran yang mampu memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. Stanton
(2012) serta Dharmamesta dan Irawan (2012) menegaskan bahwa pemasaran
mencakup perencanaan, penetapan harga, promosi, dan distribusi barang atau
jasa guna memenuhi kebutuhan pembeli aktual maupun potensial. Dengan
demikian, pemasaran dapat dipahami sebagai proses pemenuhan kebutuhan yang
dilakukan secara menguntungkan melalui aktivitas pertukaran nilai.

Penjualan sebagai bagian dari aktivitas pemasaran didefinisikan sebagai
serangkaian kegiatan yang bertujuan memperlancar penyampaian produk dari
perusahaan kepada konsumen agar dapat digunakan sesuai kebutuhan (Tjiptono,
2015). Sunyoto (2018) menyatakan bahwa penjualan menciptakan proses pertukaran
antara penjual dan pembeli yang menjadi indikator keberhasilan pemasaran.
Volume penjualan dapat diukur berdasarkan jumlah unit produk yang terjual maupun
nilai penjualan dalam periode tertentu (Dharmamesta & Irawan, 2012). Oleh karena
itu, peningkatan volume penjualan menjadi salah satu indikator utama keberhasilan
penerapan strategi pemasaran dan bauran pemasaran dalam mendukung
pertumbuhan perusahaan.

Metode Analisis

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data yang bersifat
kuantitatif. Data dikumpulkan melalui metode kuesioner terhadap 98 responden
yang pernah berkunjung dan melakukan pembelian di indmaret talasalapang
dengan memakai teknik purpusivo sampling untuk mengetahui tanggapan
responden terhadap masing-masing variabel. Analisis data yang digunakan adalah
analisis regresi linier berganda.

Hasil dan Pembahasan

Karakteristik Responden
Tabel 1 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki — laki 62 65,3%
Perempuan 33 34,7%
Total 95 100,0%




Tabel 2 Deskripsi Responden Berdasarkan Umur

Umur Jumiah Persentase
22 - 31 tahun 13 13.7%
32 - 41 tahun 76 80,0%
42 - 51 tahun 6 6.3%

Total 95 100,0%

Tabel 3 Deskripsi Responden Berdasarkan Umur

Umur Jumiah Persentase
22 - 31 tahun 13 13.7%
32 - 41 tahun 76 80,0%
42 - 51 tahun 6 6.3%

Total 95 100,0%

Berdasarkan karakteristik responden, diketahui bahwa jumlah responden dalam
penelitian ini sebanyak 95 orang. Ditinjau dari jenis kelamin, responden didominasi
oleh laki-laki sebanyak 62 orang (65,3%), sedangkan responden perempuan
berjumlah 33 orang (34,7%). Selanjutnya, berdasarkan lama berlangganan, mayoritas
responden termasuk dalam kelompok dengan lama berlangganan 25 tahun, yaitu
sebanyak 57 orang (60,0%), sementara responden dengan lama berlangganan
kurang dari 5 tahun berjumlah 38 orang (40,0%).

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Histogram
Dependent Variable: Volume Penjualan

Frequency

Re‘gression Standardized Resi;ual
Gambar 1 Grafik Histogram Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk melihat apakah dalam model regresi variabel terikat

dan variabel bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Model regresi
yang baik adalah model regresi yang berdistribusi normal. Cara mendeteksi
normalitas dilakukan dengan melihat grafik histogram. Berdasarkan grafik histogram
diatas, dapat disimpulkan bahwa grafik histogram memberikan pola distribusi yang
mendekati normal, hal ini dibuktikan dengan melihat bahwa grafik membentuk
simetris dan mengikuti garis diagonal. Akan tetapi grafik histogram ini hasilnya tidak
terlalu akurat apalagi ketika jumlah sampel yang digunakan kecil. Metode yang
handal adalah dengan melihat normal probability plot. Pada grafik normal plot
terlinat ftitik-titik menyebar disekitar garis diagonal serta penyebarannya mengikufi
arah garis diagonal.



Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Gambar 2 Normal Prabability Plot

Berdasarkan grafik normal probability plot, dapat dilihat bahwa fitik menyebar
disekitar garis diagonal dan penyebarannya mengikuti garis diagonal, sehingga
dapat dikatakan bahwa pola distribusinya normal. Melihat kedua grafik diatas, dapat
disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini dapat digunakan karena
memenuhi asumsi normalitas.

Uji Heteroskedastisitas
Heteroskedastisitas menunjukkan bahwa variansi variabel fidak sama untuk semua

pengamatan. Jika variansi dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain
tetap, maka disebut homoskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas karena data cross section
memiliki data yang mewakili berbagai ukuran (kecil, sedang, dan besar). Unfuk
mendeteksi adanya Heteroskedastisitas, metode yang digunakan adalah metode
chart (diagram Scatterplot). Jika: (1) Jika ada pola tertentu terdaftar titik-titik, yang
ada membentuk suatu pola tertentu yang beraturan (bergelombang, melebar,
kemudian menyempit), maka terjadi Heteroskedastisitas; dan (2) Jika ada pola yang
jelas, serta titik-titik menyebar keatas dan dibawah 0 pada sumbu Y, maka fidak
terjadi Heteroskedastisitas.

Scatterplot
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Gambar 3 Diagram Scatterplot Uji Heteroskedastisitas
Berdasarkan diagram di atas, maka dapat dilihat bahwa data tersebar secara

acak dan tidak membentuk suatu pola tertentu, hal ini menunjukkan bahwa tidak
terdapat heteroskedastisitas. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terjadinya
perbedaan varians dari residual dari suatu pengamatan ke pengamatan yang lain.



Uji Multikolinearitas bertujuan menguji adanya korelasi antara variabel bebas
(independent) pada model regresi. Pada model regresi yang baik seharusnya tidak
terjadi korelasi diantara variabel. Untuk menguji ada atau tidaknya multikolinearitas
dalam model regresi dapat dilihat dari nilai folerance dan lawannya, yaitu dengan
melihat variance inflation factor (VIF). Nilai cut-off yang umum dipakai adalah nilai

folerance 0,01. Salah satu cara untuk menguji adanya multikoloniearitas dapat dilihat

dari Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai VIF>10 maka terjadi multikolinearitas
Tabel 4 Uji Multikolinearitas

Variabel VIF Keterangan
Produk (X1) 2,214 Tidak Multikolinearitas
Harga (X2) 2,717 Tidak Multikolinearitas
Promosi (X3) 1,688 Tidak Multikolinearitas
Lokasi (X4) 1,030 Tidak Multikolinearitas

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa model regresi untuk variabel
independen yang diajukan oleh peneliti untuk diteliti bebas dari multikolinearitas. Hal
ini dapat dibuktikan dengan melihat tabel diatas yang menunjukkan nilai VIF dari
masing-masing variabel independen <10, dan dapat digunakan untuk mengetahui
pengaruh strategi pemasaran terhadap penjualan.

Analisis Regresi Linear Berganda
Uji regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui hubungan fungsional

antara variabel bebas (independent) terhadap variabel terikat (dependent). Hasil uji
regresi linear berganda dapat dilihat dari persamaan berikut. Penelitian ini menguji

pengaruh bauran pemasaran terhadap peningkatan volume penjualan.
Tabel 5 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 017 .305 .057 .955
Product 359 .087 375 4.149 .000
1 |Harga 293 .099 297 2.959 .004
Promosi 234 .069 .270 3.412 .001
Lokasi 123 .054 140 2.268 026

Berdasarkan tabel Coefficients hasil output SPSS di atas maka diketahui
persamaan regresi sebagai berikut:

Y =0,017+ 0,359X1 + 0,293X2+ 0,234X3 + 0,123X4
Dalam persamaan regresi linear berganda di atas dapat dijelaskan secara rinci:

1. Konstanta sebesar 0,017. Hal ini berarti jika tidak ada perubahan dari variabel
bauran pemasaran, maka volume penjualan sebesar 0,017.

2. Nilai koefisien regresi untuk produk sebesar 0,359. Dalam penelitian ini dapat
dinyatakan bahwa produk memiliki pengaruh searah terhadap penjualan.
Setiap peningkatan variabel produk akan memberikan dampak pada
meningkatnya penjualan sebesar 0,359.



3. Nilai koefisien regresi untuk harga sebesar 0,293. Dalam penelitian ini dapat
dinyatakan bahwa harga memiliki pengaruh searah terhadap penjualan.
Setiap peningkatan variabel harga akan memberikan dampak pada
meningkatnya penjualan sebesar 0,293.

4. Nilai koefisien regresi untuk prmosi sebesar 0,234. Dalam penelitian ini dapat
dinyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh searah terhadap penjualan.
Setiap peningkatan variabel promosi akan memberikan dampak pada
meningkatnya penjualan sebesar 0,234.

5. Nilai koefisien regresi untuk lokasi sebesar 0,123. Dalam penelitian ini dapat
dinyatakan bahwa lokasi memiliki pengaruh searah terhadap penjualan.
Setiap peningkatan variabel lokasi akan memberikan dampak pada
meningkatnya penjualan sebesar 0,123.

Uji t

J Berdasarkan hasil uji parsial telah dilakukan diketahui bahwa produk, harga,
promosi dan lokasi masing — masing secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap volume penjualan minimarket indomaret gerai Talasalapang. Dengan
demikian maka hipotesis pertama (H1), hipotesis kedua (H2), hipotesis ketiga (H3) dan
hipotesis keempat (H4) yang digjukan dalam penelitian ini diterima.

Uji F

J Berdasarkan hasil uji simultan yang telah dilakukan antara variabel produk, harga,
promosi dan lokasi terhadap penjualan minimarket Indomaret gerai Talasapang
diketahui bahwa nilai Sig. adalah sebesar 0,000. Nilai tersebut lebih kecil dari derajat
kesalahan (a=0,05) (0,00<0,05). Dengan kata lain, variabel produk, harga, promosi
dan lokasi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan.
Dengan demikian maka hipotesis kelima (H5) yang diagjukan dalam penelitian ini
diterima.

Koefisien Determinasi
Tabel 6 Hasil Koefisien Determinasi

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square .
Square Estimate
1 .817¢ .667 .652 40637

Berdasarkan hasil uji koefisien deteminasi di atas, diketahui bahwa
penjualan mampu dijelaskan oleh produk, harga, promosi dan lokasi sebesar
66,7%. Sisanya 33,3% dari penjualan minimarket indomaret gerai Talasalapang
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak disertakan dalam penelitian ini.

Pembahasan
Pengaruh Produk terhadap Peningkatan Volume Penjualan

Produk merupakan konsep yang bersifat kompleks karena mencakup unsur
berwujud (tangible) dan fidak berwujud (intangible), termasuk di dalamnya kualitas,
kemasan, merek, prestise perusahaan, serta layanan yang diterima konsumen untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Kotler menyatakan bahwa produk adalah
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki,



digunakan, atau dikonsumsi guna memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Dalam penelitian ini, produk didefinisikan sebagai kombinasi atribut berwujud dan
tidak berwujud yang memberikan nilai tambah dan ditawarkan kepada konsumen
minimarket Indomaret Gerai Talasalapang.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran produk memiliki koefisien
positif  dan berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. Hal ini
mengindikasikan bahwa kualitas produk yang baik, keberagaman merek, kemasan
yang menarik, serta kondisi produk yang layak konsumsi mampu mendorong
peningkatan penjualan. Dengan kata lain, semakin baik produk yang ditawarkan
oleh minimarket Indomaret Gerai Talasalapang, semakin besar pula potensi
peningkatan volume penjualan.

Berdasarkan hasil analisis indikator, merek merupakan indikator yang paling
dominan dengan nilai rata-rata sebesar 3,41, dikuti oleh indikator rasa (3,37),
kemasan (3,35), dan warna (3,26). Temuan ini sejalan dengan hasil observasi peneliti
yang menunjukkan bahwa Indomaret Gerai Talasalapang menawarkan berbagai
merek yang telah dikenal luas oleh konsumen dan memiliki kualitas yang relatif baik.
Merek yang kuat menjadi faktor penting dalam pemasaran karena mampu
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mempermudah proses pengambilan
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan Adrianah (2017),
Rompis et al. (2017), Hidayat et al. (2018), serta Gaol et al. (2021) yang menyimpulkan
bahwa produk berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan.

Pengaruh Harga terhadap Peningkatan Volume Penjualan

Harga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang sangat strategis
karena secara langsung memengaruhi keputusan pembelian konsumen serta
pendapatan perusahaan. Kotler dan Armstrong (2001) mendefinisikan harga sebagai
sejumlah nilai yang harus ditukarkan konsumen untuk memperolen manfaat dari
penggunaan suatu produk atau jasa. Penetapan harga yang tepat tidak hanya
menentukan tingkat permintaan pasar, tetapi juga memengaruhi posisi persaingan
perusahaan.

Dalam penelitian ini, harga diartikan sebagai kebijokan perusahaan dalam
menetapkan sejumlah nilai yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh
produk. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran harga memiliki
koefisien positif dan berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. Hal ini
menunjukkan bahwa kebijakan harga yang sesuai dengan daya beli konsumen,
sebanding dengan kualitas produk, serta didukung oleh program potongan harga

mampu meningkatkan volume penjualan minimarket Indomaret Gerai Talasalapang.

Hasil analisis indikator menunjukkan bahwa indikator harga memiliki nilai rata-rata
tertinggi sebesar 3,48, diikuti oleh indikator potongan harga dan kesesuaian harga
dengan kualitas dengan nilai rata-rata masing-masing sebesar 3,43 dan 3,42. Temuan
ini didukung oleh hasil observasi peneliti yang menunjukkan bahwa penetapan harga
di Indomaret Gerai Talasalapang dilakukan dengan mempertimbangkan harga
pesaing serta karakteristik pasar setempat, sehingga konsumen merasa puas
terhadap harga yang ditetapkan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Adrianah (2017), Rompis et al. (2017),
Hidayat et al. (2018), dan Gaol et al. (2021) yang menyatakan bahwa harga
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan.



Pengaruh Promosi terhadap Peningkatan Volume Penjualan

Promosi merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang berfungsi sebagai
sarana komunikasi antara perusahaan dan konsumen, sekaligus sebagai alat untuk
memengaruhi keputusan pembelian. Kotler (2008) menyatakan bahwa promosi,
khususnya periklanan, merupakan bentuk penyajian dan promosi nonpribadi yang
dibayar oleh sponsor tertentu dengan tujuan menginformasikan, membujuk, atau
mengingatkan konsumen terhadap suatu produk.

Dalom penelitian ini, promosi didefinisikan sebagai berbagai upaya yang
dilakukan perusahaan untuk memengaruhi konsumen dalam proses pembelian. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran promosi memiliki koefisien positif
dan berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. Hal ini mengindikasikan
bahwa semakin intensif dan tepat sasaran promosi yang dilakukan, maka semakin
besar pula peningkatan penjualan yang dapat dicapai.

Berdasarkan hasil analisis indikator, penjualan pribadi merupakan indikator yang
paling dominan dengan nilai rata-rata sebesar 3,33, diikuti oleh media cetak (3,23),
brosur (3,15), dan media sosial (3,13). Hasil observasi peneliti menunjukkan bahwa
promosi di Indomaret Gerai Talasalapang dilakukan secara langsung melalui
informasi promo di dalam toko, penandaan harga khusus, serta penyebaran brosur,
yang terbukti mampu menarik minat beli konsumen. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian Adrianah (2017), Rompis et al. (2017), Hidayat et al. (2018), dan Gaol et al.
(2021) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap volume
penjualan.

Pengaruh Lokasi terhadap Peningkatan Volume Penjualan

Lokasi merupakan faktor penting dalam bauran pemasaran ritel karena berkaitan
langsung dengan kemudahan akses dan kenyamanan konsumen. Kotler (2008)
menyatakan bahwa lokasi yang strategis merupakan salah satu kunci keberhasilan
usaha ritel karena berhubungan dengan potensi pasar, tingkat persaingan, serta
karakteristik lingkungan sekitar.

Dalam penelitian ini, lokasi diartikan sebagai tempat perusahaan memberikan
pelayanan penjualan kepada konsumen sekaligus sebagai titik distribusi produk. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran lokasi memiliki koefisien positif
dan berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. Hal ini berarti bahwa lokasi

yang strategis, mudah dijangkau, dan dekat dengan pusat aktivitas masyarakat
mampu meningkatkan volume penjualan minimarket Indomaret Gerai Talasalapang.

Berdasarkan hasil analisis indikator, ketepatan waktu pengantaran memiliki nilai
rata-rata tertinggi sebesar 3,60, dikuti oleh akses (3,58) dan tingkat strategis lokasi
(3,37). Hasil observasi peneliti menunjukkan bahwa Indomaret Gerai Talasalapang
berada pada lokasi yang strategis dengan arus lalu lintas yang tinggi, dekat dengan
kawasan perguruan tinggi dan pemukiman mahasiswa, serfa minim pesaing ritel
sejenis di sekitarnya. Kondisi tersebut memberikan kontribusi positif terhadap
peningkatan volume penjualan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Adrianah (2017), Rompis et al. (2017), Hidayat et al. (2018), dan Gaol et al. (2021) yang
menyimpulkan bahwa lokasi berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan.

Simpulan dan Saran
Kesimpulan



Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh  bauran
pemasaran ferhadap volume penjualan pada Minimarket Indomaret Gerai
Talosalapang, dapat ditarik beberapa simpulan. Pertama, variabel produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan volume penjualan. Hal ini
menunjukkan bahwa kualitas produk, keberagaman merek, kemasan, serta kondisi
produk yang baik mampu meningkatkan minat beli konsumen dan mendorong
peningkatan penjualan. Kedua, variabel harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap volume penjualan. Kebijaokan harga yang sesuai dengan daya beli
konsumen, sebanding dengan kualitas produk, serta didukung oleh program
potongan harga terbukti mampu meningkatkan volume penjualan. Ketiga, variabel
promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan volume penjualan.
Aktivitas promosi yang dilakukan secara tepat, baik melalui penjualan pribadi, media
cetak, maupun media promosi lainnya, berperan dalam meningkatkan kesadaran
konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Keempat, variabel lokasi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan. Lokasi gerai yang
strategis, mudah diakses, serta berada di sekitar pusat akfivitas masyarakat
memberikan kontribusi penting dalam meningkatkan volume penjualan Minimarket
Indomaret Gerai Talasalapang. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan
bahwa penerapan bauran pemasaran yang tepat dan terintegrasi mampu
meningkatkan volume penjualan secara signifikan.

Saran

Berdasarkan simpulan penelitian, beberapa saran yang dapat digjukan adalah
sebagai berikut. Pertama, pihak manajemen Minimarket Indomaret Gerai
Talasalapang disarankan untuk terus menjaga dan meningkatkan kualitas produk
yang ditawarkan, khususnya dalam hal keberagaman merek, kondisi fisik produk, dan
kemasan, agar kepuasan konsumen tetap tferjoga. Kedua, perusahaan perlu
mempertahankan kebijakan harga yang kompetitif dengan tetap memperhatikan
kesesuaian antara harga dan kualitas produk, serta memperluas program promaosi
harga seperti diskon dan penawaran khusus untuk menarik minat beli konsumen.
Ketiga, aktivitas promosi perlu ditingkatkan secara lebih variatif dan konsisten,
terutama dengan memanfaatkan media digital dan media sosial agar jangkauan
promosi menjadi lebih luas dan efektif. Keempat, meskipun lokasi gerai saat ini sudah
strategis, perusahaan disarankan untuk terus memperhatikan aspek aksesibilitas dan
kenyamanan konsumen, tfermasuk pengelolaan area parkir dan kemudahan
distribusi produk. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel
lain di luar bauran pemasaran, seperti kualitas layanan, kepuasan pelanggan, dan
loyalitas konsumen, serta menggunakan metode analisis yang lebih kompleks agar
diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi volume penjualan.
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