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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh bauran pemasaran (marketing mix) terhadap 

peningkatan penjualan pada UMKM Daging Asap Sei Lela di Cirebon. Fokus utama terletak pada 

empat elemen bauran pemasaran, yaitu produk, harga, tempat (distribusi), dan promosi. Metode 

yang digunakan adalah kuantitatif asosiatif dengan pendekatan survei dan pengolahan data 

menggunakan SmartPLS 4. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel produk dan promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan. Sementara itu, strategi harga 

dan distribusi tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Temuan ini menegaskan pentingnya 

inovasi produk dan intensitas promosi dalam meningkatkan performa penjualan UMKM di era 

digital. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi praktis bagi pelaku usaha kuliner 

lokal dalam merancang strategi pemasaran yang efektif serta kontribusi akademik dalam kajian 

marketing mix di sektor UMKM. 
 

Kata kunci: marketing mix, penjualan, produk, promosi, UMKM 
 

Abstract 

This study aims to analyze the influence of the marketing mix on sales improvement at the UMKM 

Daging Asap Sei Lela in Cirebon. The primary focus lies on the four elements of the marketing mix: 

product, price, place (distribution), and promotion. The method used is associative quantitative with 

a survey approach, and the data were processed using SmartPLS 4. The findings reveal that product 

and promotional activities have a positive and significant effect on sales improvement. Meanwhile, 

pricing strategy and distribution show no significant impact. These findings highlight the 

importance of product innovation and promotional intensity in enhancing the sales performance of 

MSMEs in the digital era. Therefore, this research offers practical contributions to local culinary 

businesses in designing effective marketing strategies and academic contributions to the study of the 

marketing mix in the MSME sector. 
Key words: marketing mix, sales, product, promotion, MSMEs 

1. PENDAHULUAN 

Industri kuliner merupakan salah satu 

sektor yang tumbuh pesat dan memiliki tingkat 

persaingan yang tinggi. Perubahan preferensi 

konsumen, tren gaya hidup, serta penetrasi 

teknologi digital menuntut para pelaku usaha 

untuk berinovasi dan mengelola strategi 

pemasaran secara efektif. Dalam konteks ini, 

penerapan bauran pemasaran (marketing mix) 

menjadi penting sebagai kerangka dasar dalam 

memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Konsep 4P, 

produk (product), harga (price), tempat (place), 

dan promosi (promotion) menjadi pendekatan 

klasik namun relevan dalam merancang strategi 

pemasaran yang terpadu (Kotler & Armstrong, 

2018). 

Di Kota Cirebon, sektor Usaha Mikro, 

Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran 

strategis dalam pertumbuhan ekonomi lokal. 

Namun demikian, berdasarkan data dari DPRD 

Kota Cirebon per April 2025, terdapat 

ketimpangan yang cukup besar antara jumlah 

UMKM yang memiliki Nomor Induk Berusaha 

(NIB) dengan yang aktif secara operasional. 

Dari hampir 9.000 UMKM yang terdaftar, hanya 

sekitar 2.687 yang tercatat aktif. Kondisi ini 

mengindikasikan bahwa masih banyak UMKM 

yang menghadapi kendala dalam menjalankan 

usahanya secara berkelanjutan, terutama dalam 

hal pemasaran. Salah satu UMKM kuliner lokal 
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yang menarik perhatian adalah Daging Asap Sei 

Lela, yang menawarkan produk olahan daging 

asap khas dengan cita rasa lokal. Meskipun 

memiliki keunikan produk, usaha ini 

menghadapi tantangan seperti stagnasi 

penjualan, kurangnya variasi produk, strategi 

harga yang belum kompetitif, keterbatasan 

distribusi digital, dan minimnya aktivitas 

promosi. Permasalahan ini mengindikasikan 

bahwa pengelolaan elemen marketing mix 

belum dilakukan secara optimal. 

Sejumlah penelitian sebelumnya telah 

menunjukkan pentingnya peran marketing mix 

terhadap performa penjualan. Penelitian oleh 

Rahmawati et al. (2020) menekankan bahwa 

integrasi strategi produk dan promosi digital 

mampu meningkatkan daya saing UMKM 

kuliner secara signifikan. Hapsari & Saputra 

(2021) juga menemukan bahwa variasi produk 

dan harga yang sesuai dengan daya beli lokal 

berdampak langsung terhadap loyalitas 

pelanggan. Sementara itu, studi oleh Prasetiyo et 

al. (2023) menyoroti pentingnya distribusi 

digital melalui platform e-commerce dan 

layanan pesan antar makanan dalam 

meningkatkan akses pasar UMKM di era digital. 

Penelitian oleh Ulandari (2023) 

menyatakan bahwa keempat elemen marketing 

mix memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada UMKM 

makanan di daerah perkotaan. Temuan serupa 

dikemukakan oleh Wicaksono (2022) dalam 

konteks UMKM di Yogyakarta, di mana 

promosi berbasis media sosial menjadi faktor 

dominan dalam meningkatkan brand awareness 

dan penjualan. Namun, hingga saat ini masih 

terbatas kajian yang secara khusus meneliti 

pengaruh marketing mix terhadap peningkatan 

penjualan pada UMKM di Cirebon, khususnya 

dalam sektor kuliner seperti Daging Asap Sei 

Lela. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi 

penting untuk mengisi kesenjangan tersebut, 

sekaligus memberikan kontribusi praktis dan 

akademis dalam pengembangan strategi 

pemasaran UMKM lokal. Berdasarkan latar 

belakang tersebut, penelitian ini berjudul 

“Analisis Pengaruh Marketing mix terhadap 

Peningkatan Penjualan: Studi Kasus Daging 

Asap Sei Lela Cirebon”. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengkaji sejauh mana pengaruh masing-

masing elemen product, price, place, dan 

promotion terhadap peningkatan penjualan, 

serta memberikan rekomendasi strategis dalam 

meningkatkan daya saing produk lokal di era 

digital 

2. METODE PENELITIAN 

 Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuantitatif asosiatif. 

Metode ini dipilih karena fokus utama adalah 

mengukur dan menjelaskan pengaruh 

variabel marketing mix (produk, harga, 

distribusi, promosi) terhadap peningkatan 

penjualan pada Daging Asap Sei Lela Cirebon. 

Setianingsih et al. (2023) menyatakan bahwa 

penelitian eksplanatori atau asosiatif bertujuan 

menguji hubungan sebab-akibat antara dua 

variabel atau lebih dengan analisis kuantitatif 

yang didukung oleh instrumen seperti kuesioner 

dan uji t maupun uji F. Selain itu, Hasan Basri 

dan Latifah (2022) dalam studi mereka 

menggunakan pendekatan survei dan kuantitatif 

untuk menguji pengaruh marketing mix 

terhadap kepuasan pelanggan dan menemukan 

hasil yang signifikan secara statistik . Hal ini 

memperkuat bahwa pendekatan kuantitatif 

asosiatif eksplanatif sangat tepat untuk menguji 

hipotesis tentang pengaruh variabel independen 

(marketing mix) terhadap variabel dependen 

(peningkatan penjualan). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penelitian ini menggunakan metode survei 

dengan menyebarkan kuisioner kepada 

masyarakat Kota Cirebon yang pernah 

mengkonsumsi Daging Asap Sei Lela. Total 

Responden yang memberikan jawaban lengkap 

dan layak untuk dianalisis berjumlah 100 orang. 

1. Uji Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan bertujuan 

untuk mengetahui tingkat perbedaan suatu 

konstruk dari konstruk lain dalam model. 

Pengujian validitas diskriminan dapat dilihat 

dari nilai heterotrait-monotrait ration (HTMT) 

harus < 0.90, nilai loading indikator pada 

indikator yang sama 53 harus lebih besar, dan 

nilai Fornell-Larcker Criterion (FLC) harus 

lebih besar dibanding nilai indikator lainnya. 

Sumber: 

Output 

SmartPLS 4, 

2024  

Gambar 4. 5 

Hasil Uji 

HTMT 
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Gambar 4.5 Hasil Uji HTMT menunjukkan 

hasil pengujian validitas diskriminan 

menggunakan metode Heterotrait-Monotrait 

Ratio (HTMT). Berdasarkan hasil tersebut, 

seluruh nilai hubungan antar konstruk berada di 

bawah batas maksimum yang 

direkomendasikan, yaitu <0,90. Hal ini 

mengindikasikan bahwa masing-masing 

konstruk dalam model memiliki diskriminasi 

yang baik, atau dengan kata lain, konstruk-

konstruk tersebut secara empiris mampu 

dibedakan satu sama lain. Sebagai pelengkap 

dari pengujian HTMT, dilakukan pula pengujian 

validitas diskriminan menggunakan kriteria 

Fornell-Larcker, sebagaimana ditampilkan pada 

tabel di bawah ini. 

Sumber: Output SmartPLS 4, 2024  

Gambar 4. 6 Hasil Uji FLC 

Berdasarkan Gambar 4.6 tentang Hasil 

Uji FLC, bahwa nilai akar kuadrat Average 

Variance Extracted (AVE) pada masing-masing 

konstruk (yang ditunjukkan pada nilai diagonal) 

lebih tinggi dibandingkan korelasi antar 

konstruk lainnya dalam kolom yang sama. Hal 

ini mengindikasikan bahwa konstruk memiliki 

validitas diskriminan yang memadai, karena 

konstruk lebih kuat dalam menjelaskan 

indikator-indikatornya sendiri dibandingkan 

dengan indikator konstruk lain. 

 

 

 

 

 

Sumber: Output SmartPLS 4, 2024  

Gambar 4. 7 Hasil Uji Cross Loading 

Berdasarkan Gambar 4.7, menunjukkan 

bahwa setiap indikator memiliki nilai loading 

tertinggi pada konstruk asalnya dibandingkan 

dengan konstruk lainnya. Sebagai contoh, 

indikator X1.6 memiliki loading paling tinggi 

pada konstruk Product (1.000), demikian pula 

X2.4 dan X2.5 menunjukkan nilai loading 

tertinggi pada konstruk Pricing Strategy 

(masing-masing 0.813 dan 0.764). Hal serupa 

terlihat pada indikator-indikator lain yang juga 

memiliki loading tertinggi pada konstruk 

asalnya. Hasil ini menandakan bahwa masing-

masing indikator memiliki kemampuan yang 

baik dalam mengukur konstruk yang dimaksud, 

dan tidak memiliki korelasi lebih tinggi terhadap 

konstruk lain. Dengan demikian, uji cross 

loading ini memperkuat bukti bahwa validitas 

diskriminan telah terpenuhi, di mana indikator-

indikator dalam model dapat dibedakan secara 

jelas antar konstruk yang satu dengan yang 

lainnya. 

2. Uji Reliabilitas  

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk 

mengetahui tingkat kepercayaan dari setiap 

variabel konstruk. Dalam mengetahui tingkat 

reliabilitas dapat dilihat dari nilai composite 

reliability harus > 0.70 dan nilai cronbach’s 

alpha harus > 0.70. 

Sumber: Output SmartPLS 4, 2024  

Gambar 4. 8 Hasil Uji Reliabilitas 

Berdasarkan output Gambar 4.8, sebagian 

besar variabel dalam penelitian ini menunjukkan 

nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability di atas batas minimum 0,70, yang 

berarti memenuhi kriteria reliabilitas. Variabel 

X1 (Product) memiliki nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,776 dan Composite Reliability sebesar 

0,856. Variabel X2 (Pricing Strategy) 

menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 

0,828 dan Composite Reliability sebesar 0,842. 

Variabel X4 (Promotional Activities) juga 

memenuhi syarat reliabilitas dengan nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,717 dan Composite 

Reliability sebesar 0,788. Namun demikian, 

pada variabel X3 (Place), nilai Cronbach’s 

Alpha sebesar 0,691 berada sedikit di bawah 

ambang batas 0,70. Hal ini dapat disebabkan 

oleh jumlah indikator yang terbatas atau variasi 

pemahaman responden terhadap indikator yang 

digunakan. Meskipun demikian, nilai 

Composite Reliability untuk variabel X3 adalah 
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0,815, yang masih berada di atas batas yang 

ditetapkan. Oleh karena itu, variabel X3 tetap 

dapat dinyatakan reliabel dan layak digunakan 

untuk analisis lebih lanjut. Sementara itu, 

variabel Y (Peningkatan Penjualan) memiliki 

nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,774 dan 

Composite Reliability sebesar 0,869, yang 

menunjukkan bahwa konstruk tersebut sangat 

reliabel. Secara keseluruhan, seluruh konstruk 

dalam model ini memenuhi kriteria reliabilitas 

berdasarkan nilai Composite Reliability. 

3. Uji Model Fit 

Pengujian model fit dilakukan untuk 

mengetahui kecocokan dan kelayakan model 

dengan data. Pengujian model fit dapat dilihat 

dari nilai SRMR harus < 0.10 dan nilai NFI 0.19 

lemah, 0.33 sedang, 0.67 kuat. 

Sumber: Output SmartPLS 4, 2024  

Gambar 4. 9 Hasil Uji Model Fit 

Berdasarkan hasil output, nilai SRMR 

yang diperoleh sebesar 0,071, baik pada 

saturated model maupun estimated model. Nilai 

ini berada di bawah ambang batas 0,10, sehingga 

menunjukkan bahwa model memiliki tingkat 

kecocokan yang baik terhadap data. Selain itu, 

nilai NFI sebesar 0,767 yang termasuk dalam 

kategori kuat, karena berada di atas nilai 0,67. 

Nilai NFI ini mengindikasikan bahwa model 

yang dibangun telah memiliki tingkat kecocokan 

yang tinggi. Dengan demikian, secara 

keseluruhan dapat disimpulkan bahwa model 

dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria 

kelayakan model dan dapat digunakan untuk 

analisis selanjutnya. 

4. Uji Koefisien Determinasi (R Square) 

Pengujian koefisien determinasi (R 

square) dilakukan untuk mengetahui besarnya 

pengaruh yang dihasilkan oleh variabel 

independen terhadap variabel dependen. 

Pengujian koefisien determinasi dapat dilihat 

dari nilai R square sebesar 0.67 (kuat), 0.33 

(moderat) dan 0.19 (lemah). 

 

 

 

 

Sumber: Output SmartPLS 4, 2024  

Gambar 4. 11 Hasil Uji Koefisien 

Determinasi 

Berdasarkan hasil Gambar 4.11, nilai R-

square untuk variabel Y1 adalah 0.398, 

sedangkan nilai R-square adjusted sebesar 

0.373. Jika mengacu pada kriteria interpretasi 

yang umum digunakan, di mana nilai 0.67 

dikategorikan kuat dan 0.33 dikategorikan 

moderat, maka nilai R-square sebesar 0.398 

menunjukkan bahwa pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen Y1 

berada pada kategori moderat. Ini berarti bahwa 

sekitar 39.8% variasi pada variabel dependen Y1 

dapat dijelaskan oleh variabel-variabel 

independen dalam model yang diuji. Sementara 

itu, nilai R-square adjusted sebesar 0.373 

memberikan indikasi yang lebih realistis 

mengenai kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen pada 

tingkat populasi, juga menunjukkan tingkat 

penjelasan yang moderat. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa model penelitian 

memiliki kemampuan yang cukup moderat 

dalam menjelaskan fenomena yang diwakili 

oleh variabel dependen Y1 

5.  Uji Multikolinier 

Berdasarkan hasil output dari SmartPLS 4 

yang diperoleh pada tahun 2024, nilai R-square 

untuk variabel Y1 adalah 0.398, sedangkan nilai 

R-square adjusted sebesar 0.373. Jika mengacu 

pada kriteria interpretasi yang umum digunakan, 

di mana nilai 0.67 dikategorikan kuat dan 0.33 

dikategorikan moderat, maka nilai R-square 

sebesar 0.398 menunjukkan bahwa pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen 

Y1 berada pada kategori moderat. Ini berarti 

bahwa sekitar 39.8% variasi pada variabel 

dependen Y1 dapat dijelaskan oleh variabel-

variabel independen dalam model yang diuji. 

Sementara itu, nilai R-square adjusted sebesar 

0.373 memberikan indikasi yang lebih realistis 

mengenai kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen pada 

tingkat populasi, juga menunjukkan tingkat 

penjelasan yang moderat. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa model penelitian 
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memiliki kemampuan yang cukup moderat 

dalam menjelaskan fenomena yang diwakili 

oleh variabel dependen Y1. 

Sumber: Output SmartPLS 4, 2024  

Gambar 4. 12 Hasil Uji Multikolinier 

6. Uji Koefisien Jalur  

Pengujian koefisien jalur atau bisa dianggap 

juga uji hipotesis secara parsial merupakan 

pengujian yang digunakan untuk mengetahui 

dan menganalisis pengaruh langsung antara 

variabel independen terhadap variabel 

dependen. Pengujian koefisien dapat dilihat dari 

nilai p value < 0.05 dan T statistik > 1.65. 

 

 

 

Sumber: Output SmartPLS 4, 2024  

Gambar 4. 13 Hasil Uji Koefisien Jalur 

 Bedasrkan Gambar 4.13, Hasil uji koefisien 

jalur menunjukkan bahwa beberapa faktor 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Peningkatan Penjualan (Y), sementara yang lain 

tidak. Berdasarkan kriteria signifikansi (nilai p-

value <0.05 dan T-statistik >1.65), ditemukan 

bahwa Produk (X1) dengan p-value 0.029 dan T-

statistik 2.185 dan Promotional Activities (X4) 

juga menunjukkan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Peningkatan Penjualan, 

dengan p-value 0.010 dan T-statistik 2.563. 

Sedangkan, variabel Pricing Strategy (X2) 

dengan p-value 0.144 dan T-statistik 1.460, 

menunjukkan pengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap Peningkatan Penjualan dan 

variabel Place (X3) tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap Peningkatan 

Penjualan, karena memiliki p-value 0.834 dan 

T-statistik 0.209. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa kualitas Produk dan 

Aktivitas Promosi menjadi faktor-faktor krusial 

yang secara parsial berkontribusi pada 

peningkatan penjualan, sementara strategi 

Penetapan Harga dan aspek Lokasi tidak 

memiliki dampak signifikan dalam konteks 

penelitian ini. 

7. Pengujian Hipotesis  

a. H1: Product mix (X1) terhadap 

Peningkatan Penjualan (Y) pada Daging 

Asap Sei Lela Cirebon. 

Berdasarkan hasil pengujian 

jalur, diperoleh nilai p-value sebesar 

0.029 dan nilai T-statistik sebesar 2.185 

untuk hubungan antara Product Mix 

(X1) terhadap Peningkatan Penjualan 

(Y). Nilai p-value yang lebih kecil dari 

0.05 dan T-statistik yang lebih besar 

dari 1.65 menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan 

dari Product Mix terhadap Peningkatan 

Penjualan. Artinya, semakin baik 

pengelolaan campuran produk yang 

ditawarkan, maka akan semakin 

meningkatkan penjualan pada Daging 

Asap Sei Lela Cirebon. 

b. H2: Pricing strategy (X2) terhadap 

Peningkatan Penjualan (Y) pada Daging 

Asap Sei Lela Cirebon. 

Pengujian hipotesis kedua 

menunjukkan bahwa variabel Pricing 

Strategy (X2) memiliki nilai p-value 

sebesar 0.144 dan T-statistik sebesar 

1.460. Karena kedua nilai ini tidak 

memenuhi kriteria signifikansi (p < 0.05 

dan T > 1.65), maka dapat disimpulkan 

bahwa Pricing Strategy berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap 

Peningkatan Penjualan. Hal ini berarti 

bahwa strategi penetapan harga belum 

cukup kuat secara statistik untuk 

memengaruhi penjualan secara 

langsung pada Daging Asap Sei Lela 

Cirebon. 

c. H3:Place/Distribusi (X3) terhadap 

Peningkatan Penjualan (Y) pada Daging 

Asap Sei Lela Cirebon. 
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Hasil analisis jalur terhadap 

variabel Place/Distribusi (X3) 

menunjukkan nilai p-value sebesar 

0.834 dan T-statistik sebesar 0.209, 

yang tidak memenuhi kriteria 

signifikansi statistik. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa Place atau 

distribusi tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Peningkatan Penjualan. 

Meskipun distribusi tetap penting, 

dalam konteks penelitian ini, faktor 

distribusi tidak secara langsung 

mempengaruhi tingkat penjualan 

produk Daging Asap Sei Lela Cirebon 

secara signifikan 

d. H4 Promotional Activities (X4) 

terhadap Peningkatan Penjualan (Y) 

pada Daging Asap Sei Lela Cirebon. 

Untuk variabel Promotional 

Activities (X4), diperoleh nilai p-value 

sebesar 0.010 dan T-statistik sebesar 

2.563, yang menunjukkan bahwa 

pengaruhnya terhadap Peningkatan 

Penjualan adalah positif dan signifikan. 

Ini mengindikasikan bahwa semakin 

intensif dan tepat kegiatan promosi yang 

dilakukan, maka akan semakin tinggi 

pula peningkatan penjualan yang 

dicapai oleh Daging Asap Sei Lela 

Cirebon. 

e. H5: Product mix (X1), Pricing strategy 

(X2), Place (X3), dan Promotional 

Activities (X4) terhadap Peningkatan 

Penjualan (Y) pada Daging Asap Sei 

Lela Cirebon. 

Berdasarkan hasil pengujian 

determinasi (R Square), diperoleh nilai 

R-square sebesar 0.398, yang termasuk 

dalam kategori moderat. Ini 

menunjukkan bahwa keempat variabel 

independen, yaitu Product Mix (X1), 

Pricing Strategy (X2), Place (X3), dan 

Promotional Activities (X4) secara 

simultan mampu menjelaskan sekitar 

39.8% variasi yang terjadi pada variabel 

dependen Peningkatan Penjualan (Y). 

Dengan demikian, hipotesis kelima 

dapat diterima, dan dapat disimpulkan 

bahwa secara bersama-sama keempat 

faktor tersebut memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap peningkatan 

penjualan Daging Asap Sei Lela 

Cirebon. 

8. Pembahasan  

Pembahasan ini bertujuan untuk 

menginterpretasikan hasil uji hipotesis yang 

telah dilakukan dalam penelitian terkait 

pengaruh bauran pemasaran (marketing mix) 

terhadap peningkatan penjualan produk Daging 

Asap Sei Lela Cirebon. Fokus pembahasan ini 

adalah tiga variabel independen, yaitu Product 

mix, pricing strategy, dan Price/distribusi, yang 

dianalisis terhadap variabel dependen 

peningkatan penjualan. Hasil analisis jalur 

menunjukkan tingkat signifikansi yang berbeda-

beda pada masing-masing variabel. Hasil 

pengujian pada hipotesis pertama (H1) 

menunjukkan bahwa Product Mix (X1) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap peningkatan penjualan (p‑value 0,029; 

t‑statistik 2,185). Hal ini menunjukkan bahwa 

kualitas, rasa, dan daya tarik visual dari produk 

Daging Asap Sei Lela telah berhasil 

menciptakan nilai yang diakui konsumen, 

sehingga mendorong keputusan pembelian. 

Temuan ini konsisten dengan hasil penelitian 

sebelumnya dalam konteks industri makanan 

dan minuman, yang menunjukkan bahwa variasi 

produk dan inovasi berperan penting dalam 

memperluas preferensi konsumen. Sebagai 

contoh, Faiqoh dan rekan (2024) menemukan 

bahwa strategi kombinasi antara produk inti dan 

varian pendukung dapat meningkatkan volume 

penjualan secara signifikan, khususnya pada 

UMKM pangan berbasis lokal.  

Pada hipotesis kedua (H2), variabel 

Pricing Strategy (X2) berpengaruh positif tetapi 

tidak signifikan terhadap peningkatan penjualan 

(p‑value 0,144; t‑statistik 1,460). Artinya, 

meskipun konsumen menilai harga produk Sei 

Lela cukup terjangkau, faktor ini belum menjadi 

penentu utama dalam mendorong pembelian. 

Temuan ini menyiratkan bahwa strategi harga 

yang digunakan saat ini belum cukup kuat dari 

sisi psikologis atau kompetitif untuk 

memengaruhi perilaku konsumen secara nyata. 

Dalam literatur kontemporer, seperti yang 

diungkap oleh Awan et al. (2022), penetapan 

harga berbasis persepsi nilai atau strategi seperti 

bundling dan diskon emosional dapat 

meningkatkan efek harga terhadap keputusan 

pembelian yang belum sepenuhnya diterapkan 

pada konteks Sei Lela. 

Hipotesis ketiga (H3) menguji pengaruh 

variabel place/distribusi (X3) terhadap 



 

JW Jurnal Witana (JW) 
Vol. 03, No. 02, 2025, pp. 35-43 

E-ISSN 3032-5420 
http://jurnalwitana.com/ 

 

41 | Rezqy, Ni Wayan  Jurnal Witana (JW) 

  Vol. 03. No. 02 Agustus 2025 

peningkatan penjualan. Hasilnya menunjukkan 

bahwa variabel ini tidak memiliki pengaruh 

signifikan, dengan p‑value 0,834 dan t‑statistik 

0,209. Rendahnya pengaruh ini 

mengindikasikan bahwa saluran distribusi yang 

tersedia belum menjadi faktor dominan dalam 

memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli. Konsumen kemungkinan sudah 

terbiasa dengan lokasi outlet atau layanan online 

tertentu, sehingga distribusi dianggap cukup 

memadai tanpa perlu perluasan agresif. Hal ini 

diperkuat oleh literatur industri makanan lokal, 

yang menyebutkan bahwa dalam pasar dengan 

loyalitas tinggi, distribusi hanya memainkan 

peran sebagai pendukung, bukan penggerak 

utama pembelian (Kusuma & Harahap, 2023). 

Selanjutnya, pada hipotesis keempat 

(H4), ditemukan bahwa variabel promotional 

activities (X4) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap peningkatan penjualan 

(p‑value 0,010; t‑statistik 2,563). Artinya, 

promosi yang dilakukan oleh Daging Asap Sei 

Lela, baik melalui media sosial, diskon, maupun 

penyebaran informasi digital, terbukti efektif 

dalam menarik perhatian konsumen dan 

mendorong pembelian. Ini sejalan dengan 

penelitian oleh Wardhani et al. (2021), yang 

menunjukkan bahwa promosi digital secara 

langsung memengaruhi intensitas pembelian 

terutama pada produk UMKM yang 

mengandalkan strategi pemasaran berbasis 

online. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini 

memperlihatkan bahwa elemen inti dari 

marketing mix terutama product mix dan 

promotional activities memiliki peran dominan 

dalam mendorong penjualan Daging Asap Sei 

Lela. Sementara itu, pricing strategy dan 

place/distribusi tidak memberikan pengaruh 

yang signifikan, yang menunjukkan bahwa 

keduanya berfungsi lebih sebagai pendukung. 

Hal ini juga diperkuat oleh temuan 

Kowalkowski et al. (2021) dalam studi strategi 

bisnis yang menyatakan bahwa diferensiasi 

produk dan promosi aktif memberikan dampak 

yang lebih besar terhadap profitabilitas daripada 

hanya memperluas distribusi atau menjaga 

stabilitas harga. 

4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan 

pembahasan yang telah dilakukan dalam 

penelitian ini, dapat ditarik beberapa 

kesimpulan penting terkait faktor-faktor 

yang memengaruhi Peningkatan Penjualan. 

Hasil uji koefisien determinasi (R-square) 

menunjukkan bahwa model penelitian 

memiliki kemampuan moderat dalam 

menjelaskan variasi pada Peningkatan 

Penjualan, dengan nilai R-square sebesar 

0.398 dan R-square adjusted sebesar 0.373. 

Ini mengindikasikan bahwa sekitar 39.8% 

(atau 37.3% setelah penyesuaian) variabilitas 

Peningkatan Penjualan dapat dijelaskan oleh 

variabel-variabel independen dalam model. 

Hasil uji koefisien jalur (uji hipotesis 

parsial) menunjukkan adanya pengaruh yang 

signifikan dari beberapa variabel independen 

terhadap Peningkatan Penjualan. Variabel 

Produk (X1), dan Promotional Activities 

(X4) terbukti memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Peningkatan Penjualan. 

Ini didukung oleh nilai p-value yang lebih 

kecil dari 0.05 dan T-statistik yang lebih 

besar dari 1.65 untuk ketiga variabel tersebut. 

Hal ini menggarisbawahi pentingnya kualitas 

produk, penetapan strategi harga yang 

efektif, dan pelaksanaan aktivitas promosi 

yang gencar dalam mendorong peningkatan 

penjualan. 

Berdasarkan hasil uji koefisien jalur, 

Variabel Pricing Strategy (X2) menunjukkan 

pengaruh positif namun tidak signifikan 

terhadap peningkatan penjualan dan Place 

(X3), tidak menunjukkan pengaruh yang 

signifikan terhadap Peningkatan Penjualan. 

Hal ini terlihat dari nilai p-value yang lebih 

besar dari 0.05 dan T-statistik yang lebih 

kecil dari 1.65. Implikasi dari temuan ini 

adalah bahwa dalam konteks penelitian ini, 

strategi harga dan aspek lokasi tidak menjadi 

faktor penentu utama peningkatan penjualan 

sebagaimana variabel lainnya. 

Berdasarkan analisis deskriptif 

masing-masing variabel, ditemukan bahwa 

secara umum responden di Cirebon, Jawa 

Barat, memiliki persepsi yang sangat positif 

terhadap Produk dan Promotional Activities, 

sebagaimana tercermin dari persentase tinggi 

responden yang menyatakan "Setuju" atau 
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"Sangat Setuju". Mayoritas responden juga 

mempersepsikan adanya Peningkatan 

Penjualan. Penelitian ini menegaskan bahwa 

faktor Produk dan Promotional Activities 

adalah pendorong utama Peningkatan 

Penjualan, sementara Pricing strategy dan 

place, meskipun penting secara operasional, 

tidak menunjukkan dampak signifikan secara 

statistik dalam model yang diuji. 
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