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ANALISIS PENGARUH PERSONAL SELLING DAN PROMOSI TERHADAP 

PENINGKATAN PENJUALAN JASA MASTER WASH LAUNDRY  

DI MATARAM 

ABSTRAK 

Oleh 

Dhian Permata Abrori 

NIM. 21412A0021 

 

  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh personal selling (X1) dan 

promosi (X2) secara parsial, simultan dan variabel mana yang lebih berpengaruh  

terhadap peningkatan penjualan (Y) Master Wash Laundry di Mataram. Adapun yang 

menjadi populasi dalam penelitian ini adalah seluruh karyawan dan pelanggan Master 

Wash Laundry di bulan april tahun 2020. Akan tetapi karena populasi dalam 

penelitian ini lebih dari 100 maka peneliti mengambil sampel dengan menggunakan 

teknik simple random sampling yang dimana pengambilan sampel ditentukan 

menggunakan rumus Slovin (1960) sehingga hasil yang didapatkan adalah 95  sampel 

atau responden. 

  Variabel dalam penelitian ini terdiri dari tiga variabel yaitu personal selling 

(X1), promosi (X2) dan penjualan (Y).Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan angket dan wawancara. Angket digunakan untuk mengumpulkan data 

tentang personal selling, promosi dan penjualan, sedangkan wawancara untuk 

mengumpulkan data yang berkaitan dengan sejarah singkat Master Wash Laundry, 

data penjualan, data pegawai dan struktur organisasi. Sedangkan untuk uji instrumen 

menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas menggunakan rumus alpha 

cronbach.Analisis data untuk pengujian hipotesis menggunakan ujiregresi linier 

berganda. 

  Hasil penelitian menunjukan bahwa secara parsial variabel personal selling 

tidak berpengaruh terhadap penjualan, terlihat dari nilai thitung yaitu 1,198 lebih kecil 

dari nilai ttabel yaitu 1,986 dan juga nilai signifikansinya lebih besar dari  0,05 yaitu 

0,234, sedangkan variabel promosi secara parsial berpengaruh terhadap penjualan, 

terlihat dari nilai thitung yaitu 2,860 lebih besar dari nilai ttabel yaitu 1,986 dan juga nilai 

signifikansinya lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,005.  Namun secara simultan variabel 

personal selling (X1) dan promosi (X2) berpengaruh terhadap variabel penjualan (Y), 

terlihat dari nilai Fhitung> Ftabel , nilai Fhitung  sebesar 5,402 lebih besar dibanding nilai 

Ftabel yaitu 3,090 dan nilai signifikansinya < 0,05 yaitu 0,006. Hasil korelasi antara 

personal selling, promosi dan penjualan menunjukan angka sebesar 0,324, hal ini 

menunjukkan hubungan yang positif antara ketiganya.Sedangkan untuk variabel yang 

paling berpengaruh terhadap penjualan adalah variabel promosi dengan nilai thitung 

sebesar 2,860. 

  

Kata Kunci :Personal Selling, Promosi dan Penjualan. 
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BAB  I 

PENDAHULUAN 

1.1      Latar Belakang 

 Perkembangan dunia usaha yang demikian pesat, tentu saja menimbulkan 

persaingan ketat antar perusahaan, terutama pada perusahaan yang berada dalam 

usaha yang sama atau sejenis seperti pada bidang jasa. Menurut Philip Kotler 

(2002:486) jasa merupakan setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh 

satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak terwujud. Produksinya dapat 

dikaitkan atau tidak dikaitkan dengan suatu produk fisik. Begitu pula dengan 

meningkatnya kebutuhan manusia terutama kebutuhan jasa, oleh karna itu usaha 

bidang jasa semakin berkembang. 

Menurut Sofjan Assauri (2004:278) Personal selling yaitu “ hubungan antara 

dua orang atau lebih secara bertatap muka untuk menimbulkan hubungan timbal balik 

dalam rangka membuat, mengubah, menggunakan, dan atau membina hubungan 

komunikasi antara produsen dengan konsumen”. Dengan personal selling terdapat 

suatu pengaruh secara langsung yang timbul dalam pertemuan tatap muka antara 

penjual dengan pembeli, dimana terdapat pengkomunikasian fakta yang diperlukan 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian, atau menggunakan faktor psikologis, 

dalam rangka membujuk dan memberi keberanian pada waktu pembuatan keputusan. 

Jadi personal selling dilakukan secara lisan atau tatap muka dalam bentuk percakapan 

antara penjual atau pramuniaga (sales-person) dan calon pembeli dengan tujuan agar 

terjadi transaksi penjualan. 
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Selain itu, dalam perkembangan dunia usaha promosi penjualan merupakan 

kegiatan yang penting ini berarti bahwa berhasil tidaknya pencapaian terhadap tujuan 

dari usaha tersebut  banyak bergantung kepada bagaimana promosi penjualan yang 

dilakukan oleh penjual kepada pembelinya. Dimana, promosi penjualan dapat 

meningkatkan volume penjualan yaitu tingkat yang diperoleh perusahaan untuk 

periode tertentu dalam satuan. Dalam kegiatan pamasaran kenaikan volume penjualan 

merupakan ukuran efisiensi, meskipun tidak setiap kenaikan volume penjualan diikuti 

dengan kenaikan laba. Sehingga volume penjualan dapat di artikan sebagai jumlah 

dari kegiatan penjualan suatu produk dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan dalam 

suatu ukuran tertentu. 

Promosi penjualan  dikemukakan oleh Sofjan Assauri (2004:282) yaitu “ 

kegiatan promosi untuk menggugah atau menstimulasi pembelian, sehingga 

merupakan usaha penjualan khusus (special selling efforts) ”. jadi, promosi penjualan 

merupakan kegiatan promosi selain dari advertensi, personal selling, dan publisitas, 

yang dapat mendorong pembelian oleh konsumen, dan dapat meningkatkan 

efektivitas para penyalur dengan mengadakan pameran display, eksibisi, 

peragaan/demonstrasi dan berbagai kegiatan penjualan yang lain, yang dilakukan 

sewaktu-waktu, dan tidak bersifat rutin. 

Master Wash Laundry salah satu  laundry yang berlokasi di jalan Pemuda 

No.34 Gomong Kota Mataram ini melayani pencucian pakaian, gorden, sprei, karpet 

dan berbahan darkron (boneka, bantal dan lain-lain). Dalam hal ini Master Wash 

Laundry mengalami permasalahan pada volume penjualan, yang mana  target atau 
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pelanggan Master Wash Laundry kurang terealisasikan. Ini disebabkan oleh Master 

Wash Laundry kurang mengaplikasikan personal selling dan promosi penjualan 

sehingga target dari volume penjualan Master Wash Laundry kurang terealisasikan. 

Untuk lebih jelasnya peneliti menggambarkan perkembangan target dan realisasi 

penjualan Master Wash Laundry dibawah ini, sebagai berikut : 

Tabel 1.1 Target dan realisasi penjualan jasa Master Wash Laundry Tahun 2020 

No. Bulan Target (pelanggan) Realisasi (pelanggan) Persentase (%) 

1 Januari 250 107 42,80 

2 Februari 250 94 37,60 

3 Maret 250 113 45,20 

4 April 250 115 46,00 

Sumber : Master Wash Laundry, 2020 

 Berdasarkan tabel 1.1 diatas terlihat target dan realisasi penjualan Master 

Wash Laundry untuk tahun 2020, tabel di atas menggambarkan bahwa penjualan di 

bulan januari sampai di angka 42,80% dari target yang ingin di capai, sedangkan di 

bulan februari mengalami penurunan menjadi 37,60%, di bulan maret di angka 

45,20% dan dibulan April mencapai 46,00% maka bisa disimpulkan bahwa Master 

Wash  Laundry belum memenuhi target yang diinginkan. Diduga masalah tersebut 

disebabkan kurangnya penguasaan personal selling dan promosi yang dapat 

meningkatkan volume penjualan, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

lebih lanjut yang dituangkan dengan judul “Analisis Pengaruh Personal Selling dan 

Promosi Terhadap Peningkatan Penjualan Jasa Master Wash Laundry di 

Mataram”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

1) Apakah personal selling dan promosi mempunyai pengaruh secara parsial 

terhadap penjualan jasa Master Wash Laundry? 

2) Apakah personal selling dan promosi mempunyai pengaruh secara simultan 

terhadap penjualan jasa Master Wash Laundy? 

3) Manakah diantara personal selling dan promosi mempunyai pengaruh paling 

dominan terhadap penjualan jasa Master Wash Laundry? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan diatas, maka tujuan 

yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh variabel personal selling dan variabel promosi 

secara parsial terhadap penjualan jasa pada Master Wash Laundry. 

2. Untuk mengetahui pengaruh variabel personal selling dan variabel promosi 

secara simultan terhadap penjualan jasa pada Master Wash Laundry. 

3. Untuk mengetahui variabel mana diantara personal selling dan promosi yang 

paling dominan berpengaruh terhadap penjualan jasa Master Wash Laundry. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 1.4.1 Manfaat Akademis 

Secara akademis yakni sebagai salah satu syarat untuk memenuhi 

tugas pada Universitas Muhamadiyah Mataram (UMM). 

 1.4.2 Manfaat Teoritis 

Sebagai bahan untuk menambah wawasan peneliti dalam mengenal, 

memahami tentang penjualan jasa, untuk memberikan informasi 

masukan pada masyarakat dan perusahaan tentang arti penting 

personal selling dan promosi dalam meningkatkan penjualan jasa 

laundry. 

 1.4.3 Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 

masukan bagi perusahaan jasa laundry dalam upaya menerapkan 

strategi pemasaran yang akan digunakan dimasa yang akan datang. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Penelitian yang dilakukan harus didukung dengan jurnal-jurnal yang 

berisikan penelitian yang sejenis dan sudah pernah dilakukan sebelumnya 

pada objek yang berbeda untuk pembuatan hipotesis. Beberapa penelitian 

yang terkait dengan variabel-variabel yang berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut: 

Tabel 2.1 

Ringkasan Hasil Penelitian Terdahulu 

No Nama Hasil Persamaan Perbedaan 

1 Zahra (2003), 

Analisis Kebijakan 

Promotional Mix 

Terhadap 

Peningkatan Hasil 

Penjualan pada PT. 

Sumber Purnama 

Sakti Sub Cabang 

Mataram di 

Mataram. 

 

Berdasarkan hasil 

penelitian dapat 

disimpulkan bahwa 

Promotional Mix 

dapat meningkatkan 

hasil penjualan di 

PT. Sumber 

Purnama Sakti Sub 

Cabang Mataram di 

Mataram. 

Penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

yang akan dilakukan 

meneliti tentang 

pengaruh promosi 

terhadap peningkatan 

penjualan. 

Penelitian terdahulu 

menggunakan metode 

penelitian Kualitatif, 

sedangkan penelitian 

yang akan dilakukan 

menggunakan metode 

Kuantitatif. 

2 Noviadi (2014),  

Pengaruh Personal 

Selling dan Promosi 

Penjualan terhadap 

Nilai Penjualan pada 

UD. Yuli Art & 

Craft Sayang – 

sayang Lombok 

Barat. 

 

 

 

Dari hasil penelitian 

diperoleh bahwa 

Personal selling dan 

promosi dapat 

meningkatkan 

volume penjualan. 

Penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

yang akan dilakukan 

menggunakan 

metode penelitian 

Kuantitatif. 

Penelitian terdahulu 

membahas tentang nilai 

penjualan terhadap suatu 

produk sedangkan 

penelitian yang akan 

peneliti lakukan 

membahas tentang 

penjualan jasa. 



 

 

7 

 

3 Agung (2003)  

Analisis Pengaruh 

Distribusi dan Biaya 

Promosi Terhadap 

Nilai Penjualan Ice 

Cream merek 

Diamond pada PT. 

Sukanda Djaya di 

Mataram. 

Berdasarkan hasil 

penelitian, distribusi 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 

dengan 

memperhatikan 

kontribusi untuk 

biaya promosi 

sehingga dapat 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

atau nilai penjualan 

Ice Cream merk 

Diamond pada PT. 

Sukanda Djaya di 

Mataram 

Alat analisis yang 

digunakan dalam 

penelitian terdahulu 

dengan penelitian 

yang akan dilakukan 

adalah uji normalitas, 

analisis regresi linier 

berganda, uji t 

statistik, uji F dan 

koefisien determinasi 

(R
2
) 

Penelitian terdahulu 

menggunakan teknik 

pengumpulan data 

Interview (Wawancara) 

sedangkan penelitian 

yang akan dilakukan 

menggunakan teknik 

pengumpulan data 

Kuesioner. 

 

2.2  Landasan Teori 

 2.2.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran memegang peran penting dalam perusahaan karena 

dalam pelaksanaannya berhubungan langsung dengan konsumen serta 

lingkungan luar perusahaan lainnya. Pemasaran merupakan suatu proses 

kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, budaya, politik dan 

ekonomi. Menurut Kotler dan Keller (2009:17), aktivitas pemasaran 

diarahkan untuk menciptakan pertukaran yang memungkinkan perusahaan 

dalam mempertahankan kelangsungan hidup. 

Definisi pemasaran yang dikemukakan oleh Muhammad Firdaus 

(2017:161)  pemasaran yaitu salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan 

oleh para pengusaha dalam upaya mempertahankan kelangsungan hidupnya 

(Survival), untuk mendapatkan laba, dan untuk berkembang. Berhasil 
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tidaknya usaha tersebut bergantung pada keahliannya dibidang pemasaran, 

produksi, keuangan dan sumber daya manusia. Selain itu menurut American 

Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh Kotler dan Keller dalam 

buku “Managemen Pemasaran” (2009:5) Pemasaran adalah suatu fungsi 

organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, 

dan memberikan nilai kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan 

dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. 

Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, maka dapat disimpulkan 

bahwa pemasaran adalah serangkaian proses untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan dan memberikan nilai produk atau jasa kepada 

pelanggan dan mengelola hubungan yang baik dengan pelanggan. 

2.2.2 Bauran Pemasaran 

1. Product (produk) 

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada masyarakat untuk 

dilihat, dipegang, dibeli atau dikonsumsi. Produk dapat terdiri dari product 

variety, quality, design, feature, brand name, packaging, sizes, services, 

warranties, and returns. 

2. Price (harga) adalah sejumlah uang yang konsumen bayar untuk membeli 

produk atau mengganti hal milik produk. Harga meliputi last price, 

discount, allowance, payment period, credit terms, and retail price. 

3. Place (tempat) adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat 

produk yang dihasilkan/dijual terjangkau dan tersedia bagi pasar sasaran. 
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Tempat meliputi antara lain channels, coverage, assortments, locations, 

inventory, and transport. 

4. Promotion (promosi) adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk pada pasar sasaran. 

Variabel promosi meliputi antara lain sales promotion, advertising, sales 

force, public relation, and direct marketing. 

2.2.3  Pengertian Personal Selling  

Menurut Tjiptono (2000:224), personal selling adalah komunikasi 

langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk 

memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membetuk 

pemahaman terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba 

membelinya. Sedangkan menurut Kotler (2003:220) personal selling  

merupakan salah satu alat promosi yang paling efektif terutama dalam bentuk 

preferensi, keyakinan dan tindakan pembeli dengan maksud-maksud untuk 

menciptakan terjadinya transaksi pembelian yang sangat menguntungkan bagi 

kedua belah pihak, dengan menggunakan manusia sebagai alat promosinya. 

Komunikasi ini dilakukan kedua belah pihak yang bersifat interaktif atau 

komunikasi dua arah sehingga penjual dapat langsung memperoleh tanggapan 

sebagai umpan balik tentang keinginan dan pendapat konsumen. 

Dari pendapat diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa personal 

selling merupakan komunikasi dua arah secara tatap muka antara penjual dan 
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calon pembeli untuk memperkenalkan produk yang ditawarkan, sehingga 

dapat menguntungkan bagi kedua belah pihak. 

A. Adapun indikator personal selling menurut Kotler (2003:224) yaitu:  

1. Konfrontasi Personal (Personal Confrontation) 

Personal selling mencakup hubungan yang hidup, langsung dan 

interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-masing pihak dapat 

melihat kebutuhan dan karakteristik pihak lain secara lebih dekat dan 

segera melakukan penyesuaian. 

2. Pengembangan Komunikasi (Comunication Cultivation) 

Personal selling memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan 

mulai dari hubungan penjualan sampai dengan hubungan persahabatan. 

3. Tanggapan (Response) 

Personal selling membuat pembeli merasa berkewajiban untuk 

mendengar, memperhatikan dan menanggapi wiraniaga. 

B. Bentuk – bentuk Personal Sellimg 

Menurut Djasmin Saladin dan Yevis Merti Oesman (1994 : 195) 

terdapat tiga bentuk dari personal selling, yaitu: 

1.   Retail Selling 

 Tenaga penjual melakukan penjualan dengan jalan melayani konsumen 

yang datang ke toko atau perusahaan. 
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2.   Field Selling 

 Tenaga penjual yang melakukan penjualan di luar perusahaan, yakni 

dengan mendatangi konsumen ke rumah-rumah perusahaan, kantor-

kantor dan lain-lain. 

3.   Executive Selling 

 Pimpinan perusahaan yang bertindak sebagai tenaga penjual yang 

melakukan penjualan. 

C. Tugas Personal Sellimg 

1.   Mencari calon pembeli (prospekting) 

 Personal selling setuju untuk mencari pelangan bisnis baru yang 

kemudian dijadikan sebagai pelanggan bisnis potensial bagi 

perusahaannya. 

2.  Komunikasi (communicating) 

 Personal selling memberikan informasi yang dibutuhkan oleh 

pelanggan bisnis tentang produk yang jelas dan tepat. 

3.  Penjualan (selling) 

 Personal selling harus tau seni menjual, mendekati pelanggan bisnis 

sasaran, mempresentasikan produk,menjawab keberatan-keberatan, 

menutup penjualan. 
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4.  Mengumpulkan Informasi (information gathering) 

 Personal Selling melakukan riset pasar sehingga mendapatkan 

informasi tentang pelanggan bisnis dan keadaan pasar serta membuat 

laporan kunjungan baik yang akan dilakukan maupun yang telah 

dilakukan. 

5.  Pelayanan (servising) 

 Personal selling melakukan pelayanan kepada pelanggan bisnis, 

mengkomunikasikan masalah pelanggan bisnis, memberikan bantuan 

teknis dan melakukan pengiriman. 

6.  Pengalokasian (allocation) 

 Personal selling setuju untuk memutuskan pelanggan bisnis mana 

yang akan lebih dulu memperoleh produk bila terjadi kekurangan 

produk pada konsumen. 

D. Lima aspek Personal Sellimg 

Menurut Lingga Purnama (2002:156) , terdapat 5 aspek penting dalam 

personal selling, yaitu: 

1. Professionalism (Profesionalisme) 

Pofessionalisme seorang sales person dalam bekerja sangatlah 

diperlukan.Apalagi di era globalisasi dan persaingan seperti sekarang sangat 

menuntut para sales person untuk bekerja se-efektif mungkin dalam seni 

menjual. Sales person yang baik bukan hanya mereka yang secara pasif 

hanya menerima pesanan, namun mereka juga diharuskan menjadi pencari 
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pesanan yang aktif. Maksud dari penerima pesanan pasif berasumsi bahwa 

konsumen adalah mereka yang mengetahui apa yang mereka butuhkan dan 

membenci upaya persuasi yang dilakukan sales person. 

2. Negotiation (Negosiasi) 

Negosiasi merupakan salah satu aspek penting dalam penjualan 

personal. Dalam negosiasi kedua pihak yaitu penjual dan pembeli membuat 

kesepakatan tentang harga, kuantitas, dan syarat-syarat lainnya. Dalam  

negosiasi kedua pihak dapat saling tawar-menawar untuk membuat suatu 

kesepakatan. Oleh sebab itu sales person perlu untuk memiliki keahlian 

dalam bernegosiasi. Dalam kondisi dan situasi tertentu  negosiasi merupakan 

kegiatan yang tepat menutup penjualan, terutama ketika sudah ada zona 

kesepakatan / zone of agreement. Zona kesepakatan ini terjadi ketika hasil-

hasil perundingan sudah dapat diterima oleh kedua pihak baik pembeli 

maupun penjual. 

3. Relationship Marketing (Pemasaran Hubungan) 

Kegiatan relationship marketing adalah upaya kita untuk menarik, 

memelihara, dan meningkatkan hubungan dengan konsumen. Menarik disini 

bisa dikatakan sebagai langkah “perantara” dalam proses pemasaran. 

Sedangkan memelihara dan meningkatkan adalah upaya kita untuk 

menjadikan konsumen loyal kepada produk kita dan melayani konsumen 

sesuai dengan kebutuhan mereka. Intinya, dengan relationship marketing ini, 
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di pihak pengusaha dapat menghasilkan laba yang besar dan tujuan dari 

masing-masing pihak pun akan tercapai dan merasa terpuaskan. 

4. Selling person role (Peran penjual pribadi) 

Peran seorang selling person akan berbeda-beda di berbagai 

perusahaan. Sales person mungkin bisa berperan sebagai pengambil pesanan 

atau pengemban tanggung jawab utama sebagai konsultan bagi konsumen. 

Sales person harus memiliki fleksibilitas dalam  mengerjakan peran yang 

akan ia kerjakan dalam bauran pemasaran. 

5. Managerial 

Para sales person harus dikelola secara baik. Para sales person akan 

memiliki kemampuan, motivasi, dan kinerja yang berbeda-beda. Mereka 

harus dikontrol di satu divisi agar tujuan kerja mereka akan mudah untuk 

ditentukan, diawasi, dan dievaluasi hasilnya. 

2.2.4 Pengertian Promosi  

A. Pengertian Promosi 

Menurut Kotler (2000:119) Promosi adalah bagian dan proses strategi 

pemasaran sebagai cara untuk berkomunikasi dengan pasar dengan 

menggunakan komposisi bauran promosi atau promotional mix. Sedangkan 

menurut Rambat Lupiyoadi (2006:120) Promosi adalah salah satu variabel 

dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilakukan oleh perusahaan 

dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi 

sebagai alat komunikasi antara  perusahaan dan konsumen, melainkan juga 
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sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau 

penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. 

B. Pengertian Penjualan 

Penjualan merupakan fungsi yang paling penting dalam pemasaran 

karena menjadi tulang punggung  kegiatan untuk mencapai pasar yang dituju. 

Selain itu, Definisi penjualan merupakan kegiatan yang dilakukan penjual 

dalam menjual barang dan jasa dengan harapan akan memperoleh laba. 

Menurut Swastha (2001:9), penjualan adalah pertukaran barang dan jasa 

antara penjual dan pembeli. Dengan adanya penjualan dapat tercipta suatu 

proses pertukaran barang dan jasa antara penjual dan pembeli. Di dalam 

perekonomian, seseorang yang menjual sesuatu akan mendapatkan imbalan 

berupa uang. Dengan alat penukar berupa uang, orang akan lebih mudah 

memenuhi segala keinginannya, dan penjualan menjadi lebih mudah 

dilakukan. 

C. Pengertian Promosi Penjualan (sales promotion)  

Promosi penjualan yaitu insentif jangka pendek untuk mendorong 

keinginan mencoba atau pembelian produk dan jasa. Promosi penjualan terdiri 

dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi 

pembelian suatu produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu 

yang singkat. Promosi penjualan diarahkan baik untuk perdagangan (kepada 

pedagang besar atau pengecer) maupun kepada konsumen. Promosi penjualan 

yang berorientasi perdagangan memberikan berbagai jenis bonus untuk 
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meningkatkan respon dari pedagang besar dan pengecer. Promosi penjualan 

yang berorientasi konsumen menggunakan kupon  premium, contoh 

gratis,kontes/undian, potongan harga setelah pembelian, dan lain-lain 

(Shimp2006:131).                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 

Philip Kotler  dalam bukunya “Manajemen Pemasaran” (2002:681) 

mengemukakan bahwa promosi penjualan terdiri dari kumpulan alat-alat 

intensif yang beragam, sebagian besar berjangka pendek, dirancang untuk 

mendorong pembelian suatu produk/jasa tertentu secara lebih cepat dan lebih 

besar oleh konsumen atau pedagang. Promosi penjualan digunakan untuk 

mempengaruhi perhatian konsumen dengan memberikan sesuatu informasi 

yang akan membawa konsumen untuk membeli produk tersebut. 

D. Indikator-indikator Promosi Penjualan 

Menurut Philip Kotler dan Keller (2007:269), indikator promosi 

penjualan itu ada tiga yaitu: 

1) Promosi Konsumen (Consumer Promotion) 

Promosi konsumen adalah upaya mendorong pembelian unit-unit 

yang lebih besar, menciptakan pengujian produk diantara non pemakai, dan 

menarik orang beralih merek dari pesaing. Alat yang digunakan seperti 

sample, kupon, penawaran uang kembali, pengurangan harga, premi, 

kontes, peragaan, stiker. 
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2) Promosi Dagang (Trade Promotion) 

Promosi dagang adalah upaya membujuk pengecer menjual produk 

baru dan mempunyai tingkat persediaan dan mendorong pembelian di luar 

musim. Alat yang digunakan seperti jaminan pembelian, hadiah barang, 

iklan bersama, kerja sama iklan dan pemajangan, pengembalian uang, 

kontes penjualan para penyalur. 

3) Promosi Bisnis/Wiraniaga (Sales Force Promotion) 

Promosi Bisnis/Wiraniaga adalah upaya mendorong dukungan 

terhadap produk atau model baru dan mendorong pencarian calon 

pelanggan yang lebih banyak. Alat yang digunakan seperti memmberi 

bonus, kontes dan kereta penjualan. 

E. Jenis-jenis Penjualan 

 

Menurut Swasta (2002:11) jenis-jenis promosi penjualan  terbagi 

menjadi 5 bagian yaitu: 

1. Trade Selling yaitu dapat terjadi bilamana produsen dan pedagang 

besar mempersilahkan pengecer untuk berusaha dan memperbaiki 

distributor produk-produk mereka. 

2. Missionary Selling yaitu penjualan berusaha ditingkatkan dengan 

mendorong pembeli untuk membeli barang-barang dari penyalur 

perusahaan. 
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3. Technical Selling  yaitu meningkatkan penjualan dengan pemberian 

saran dan nasehat kepada pemberi saran dan nasehat kepada pembeli 

akhir barang dan jasanya. 

4. New Business Selling yaitu berusaha membuka transaksi baru dengan 

merubah calon pembeli menjadi pembeli. Jenis penjualan sering 

dipakai oleh perusahaan asuransi. 

5. Responsive Selling  yaitu penjualan diharapkan dapat memberikan 

reaksi terhadap permintaan pembeli. 

F. Tujuan Promosi Penjualan 

 Adapun tujuan promosi penjualan menurut Philip Kotler (2002:681) 

yaitu: 

1). Untuk mempererat hubungan jangka panjang dengan seorang pengecer. 

Contohnya: dengan memberikan gratis sesakali waktu. 

2). Untuk menarik pencoba atau pelanggan baru.  

Contohnya: dengan penjual memberikan promosi tipe insentif. 

 Selain itu, menurut Philip Kotler (2002:683) tujuan spesifik promosi 

penjualan ada tiga yaitu terhadap konsumen, pengecer, dan wiraniaga  

yaitu: 

1. Konsumen 

Tujuan spesifik promosi penjualan terhadap konsumen yaitu: 

a) Mendorong pembelian dalam unit yang lebih besar. 
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b) Menciptakan percobaan produk diantara orang-orang yang bukan 

pemakai. 

c) Menarik orang yang sering berganti merek jauh dari  bersaing 

2. Pengecer 

Tujuan spesifik promosi penjualan terhadap pengecer yaitu:  

a) Membujuk pengecer supaya menjual produk-produk baru dan 

menyimpan level persediaan yang lebih tinggi. 

b) Mendorong pembelian di luar musim. 

c) Mendorong penyimpanan produk-produk yang berhubungan. 

d) Mengimbangi promosi pesaing. 

e) Membangun kesetiaan merek. 

3. Wiraniaga 

Tujuan spesifik promosi penjualan terhadap wiraniaga yaitu: 

a) Mendorong dukungan terhadap produk atau model baru. 

b) Mendorong lebih banyak calon pelanggan. 

c) Mendorong penjualan di luar musim. 

2.2.5 Volume Penjualan 

Menurut Rudianto (2009:104), penjualan merupakan sebuah aktivitas 

yang mengakibatkan arus barang keluar perusahaan sehingga perusahaan 

memperoleh penerimaan uang dari pelanggan. Penjualan untuk perusahaan 

jasa, adalah jasa yang dijual perusahaan tersebut. Untuk perusahaan dagang, 

adalah barang yang diperjualbelikan perusahaan tersebut. Sedangkan untuk 
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perusahaan manufaktur, penjualan adalah barang yang diproduksi dan dijual 

perusahaan tersebut. 

Pada setiap perusahaan tujuan yang hendak dicapai adalah 

memaksimumkan profit disamping perusahaan ingin tetap berkembang. 

Realisasi dari tujuan ini adalah melalui volume penjualan. Volume penjualan 

adalah tingkat penjualan yang diperoleh perusahaan untuk  periode tertentu 

dalam satuan unit,total atau rupiah. (Schiffan dalam Ervin Reynaldi, 2013). 

Menurut Freddy Rangkuti dalam Ericson Damanik (2013), volume 

penjualan adalah pencapaian yang dinyatakan secara kuantitatif dari segi fisik 

atau volume atau unit suatu produk. 

Volume penjualan adalah tingkat yang diperoleh perusahaan untuk 

periode tertentu dalam satuan. Dalam kegiatan pamasaran kenaikan volume 

penjualan merupakan ukuran efisiensi, meskipun tidak setiap kenaikan volume 

penjualan diikuti dengan kenaikan laba.Sehingga volume penjualan dapat 

diartikan sebagai jumlah dari kegiatan penjualan suatu produk dan jasa yang 

dihasilkan oleh perusahaan dalam suatu ukuran tertentu. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi Volume Penjualan Menurut Kotler 

dalam Hakim Simanjuntak (2013), faktor-faktor yang mempengaruhi volume 

penjualan adalah sebagai berikut:  

1) Harga Jual, faktor harga jual merupakan hal-hal yang sangat penting dan 

mempengaruhi penjualan atas barang atau jasa yang dihasilkan. Apakah 
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barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan dapat dijangkau oleh 

konsumen sasaran. 

2) Produk, salah satu faktor yang mempengaruhi tingkat volume penjualan 

sebagai barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan apakah sesuai 

dengan tingkat kebutuhan para konsumen. 

3) Biaya Promosi, biaya promosi adalah aktivitas-aktivitas sebuah perusahaan 

yang dirancang untuk memberikan informasi-informasi membujuk pihak 

lain tentang perusahaan yang bersangkutan dan barang-barang serta jasa-

jasa yang ditawarkan.  

4) Saluran Distribusi, saluran distribusi merupakan aktivitas perusahaan untuk 

menyampaikan dana menyalurkan barang yang ditawarkan oleh perusahaan 

kepada konsumen yang diujinya.  

5) Mutu, mutu dan kualitas barang merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi volume penjualan. Dengan mutu yang baik maka konsumen 

akan tetap loyal terhadap produk dari perusahaan tesebut, begitu pula 

sebaliknya apabila mutu produk yang ditawarkan tidak bagus maka 

konsumen akan berpaling kepada produk lain. 

Menurut Philip Kotler yang dikutip Swastha dan Irawan 

(2003:404),menyimpulkan bahwa ada beberapa indikator dari volume 

penjualan adalah sebagai berikut: 
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1. Mencapai Volume Penjualan 

Volume penjualan menurut Kotler (2008: 179) menyebutkan bahwa 

menunjukkan jumlah barang yang dijual dalam jangka waktu tertentu. 

Menurut Basu Swasta (2002: 403) penjualan adalah interaksi antara individu 

yang saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, 

atau mempertahankan hubungan pertukaran sehingga menguntungkan bagi 

pihak lain. 

Perusahaan harus memperhatikan bauran pemasaran dan memiliki 

strategi pemasaran yang baik untuk memasarkan produknya untuk mencapai 

penjualan yang tinggi. Kemampuan perusahaan dalam menjual produknya 

menentukan keberhasilan dalam mencari keuntungan, apabila perusahaan 

tidak mampu menjual maka perusahaan akan mengalami kerugian. 

2. Mendapatkan Laba 

Menurut pendapat yang dikemukakan oleh Hendriksen yang 

diterjemahkan oleh Suwarjono (2000:242), bahwa : “Laba adalah selisih dari 

pendapatan dan biaya, dimana jumah pendapatan lebih besar dari pada biaya”. 

Sedangkan Pengertian laba usaha menurut pendapat yang dikemukakan oleh 

Soemarso S.R (2002:227), menyatakan bahwa : “Laba usaha adalah laba yang 

diperoleh semata-mata dari kegiatan utama perusahaan”. 

Kemampuan perusahaan untuk menghasilkan laba akan dapat menarik 

para investor untuk menanamkan dananya guna memperluas usahanya, 
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sebaliknya tingkat profitabilitas yang rendah akan menyebabkan para investor 

menarik dananya. 

3. Menunjang Pertumbuhan Perusahaan 

Pertumbuhan perusahaan merupakan kemampuan perusahaan untuk 

meningkatkan ukuran perusahaan melalui peningkatan aktiva. Kemampuan 

perusahaan untuk menjual produknya akan meningkatkan volume penjualan 

bagi perusahaan yang dapat menghasilkan keuntungan bagi perusahaan untuk 

menunjang pertumbuhan perusahaan dan perusahaan akan tetap bertahan di 

tengah persaingan yang semakin ketat antar perusahaan. 

2.3 Kerangka Konseptual dan Pengembangan hipotesis 

A. Kerangka Konseptual 

 

   

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

 KET: 

- Garis tipis  : secara parsial 

- Garis tebal : secara simultan 

- Garis putus-putus : pengaruh paling dominan 
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B. Pengembangan Hipotesis 

1. Diduga bahwa variabel personal selling dan promosi mempunyai 

pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap peningkatan penjualan 

jasa Master Wash Laundry. 

2. Diduga bahwa variabel personal selling dan promosi mempunyai 

pengaruh yang signifikan secara simultan terhadap peningkatan penjualan 

jasa Master Wash Laundry. 

3. Diduga bahwa variabel personal selling mempunyai pengaruh paling 

dominan terhadap peningkatan penjualan jasa Master Wash Laundry. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan Pendekatan penelitiaan 

kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016:14) Pendekatan penelitian kuantitatif 

dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

positivisme, digunakan untuk meneliti suatu populasi dan sampel tertentu, 

teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 

pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. 

 

3.2 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

asosiatif. Penelitian Asosiatif adalah penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui hubungan dua variabel atau lebih. Dimana dari hasil studi tersebut 

diharapkan dapat dibangun sebuah landasan pemahaman yang dapat 

memberikan penjelasan, peramalan, dan pengendalian atau kontrol terhadap 

suatu fenomena. Di dalam penelitian ini untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen atau bebas yaitu personal selling dan promosi  terhadap 

peningkatan penjualan Master Wash Laundry. 
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3.3 Jenis dan Sumber Data 

 a.   Sumber Data 

  Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

sekunder. Menurut Sugiyono (2016: 225) data sekunder merupakan sumber 

data yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya 

melalui orang lain atau lewat dokumen. Data yang diperoleh dalam penelitian 

ini didapat langsung dari perusahaan Master Wash Laundry. 

b. Jenis Data 

 Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kualitatif 

yang berupa gambaran umum perusahaan dan data kuantitatif yang berupa 

data mengenai Penjualan Master Wash Laundry tahun 2020 periode Januari - 

April. 

 

3.4 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel  

a. Populasi Penelitian 

Populasi menurut Sugiyono (2016:117) adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas obyek dan subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan dikemudian ditarik 

kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adal                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   

ah pelanggan pada bulan April yaitu 115 pelanggan, Owner dan karyawan 

Master Wash Laundry yang berjumlah 10 orang, jadi jumlah populasi dalam 

penelitian ini adalah 125. 
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b. Sampel Penelitian 

Sampel penelitian menurut Sugiyono (2016:118) adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi 

besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, 

misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat 

menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Untuk itu sampel yang 

diambil dari populasi harus betul-betul representatif (mewakili).  

c. Teknik Pengambilan Sampel 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus dari 

Slovin (1960)  sebagai berikut: 

         N  

n     =  

   (1+(N.e
2
)) 

 

       125 

 =  

                   1+ (125.(0,05
2
)) 

 

                           125 

 =  

                           1,31 

                         =     95 responden. 

 

Keterangan :  

n  = Jumlah sampel 

N = Jumlah Total Sampel 

e  = Batas Toleransi Error 
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data ini menggunakan Kuesioner. Menurut 

Sugiyono (2016:199) kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya. 

 

3.6 Teknik analisis Data 

  Teknik analisis pada penelitiaan ini menggunakan regresi Linier 

Berganda. Penelitiaan ini menggunakan tahapan-tahapan pengujian sebagai 

berikut. 

3.6.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2006), uji Validitas digunakan untuk mengukur 

sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid 

jika pertanyaan pada kuesioner  mampu untuk mengungkapkan sesuatu 

yang akan di ukur oleh kuesioner tersebut. Tingkat validitas dapat dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. 

Dalam pengambilan keputusan untuk menguji validitas dan 

indikatornya adalah sebagai berikut, Apabila r hitung > r tabel maka 

pertanyaan kuesioner dianggap valid dan pertanyaan kuesioner dapat 

digunakan pada penelitiaan ini. Apabila r hitung <  r tabel maka pertanyaan 

kuesioner dianggap tidak valid dan pertanyaan kuesioner tidak dapat 

digunakan pada penelitiaan ini. 
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3.6.2 Uji Reliabilitas 

Sebuah scela atau instrumen pengukur data dan data yang dihasilkan 

tersebut reliabel atau terpercaya apabila instrumen tersebut secara konsisten 

memunculkan hasil yang sama setiap kali melakukan pengukuran  (Ferdinand 

2006).  Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach 

alpha > 0.60 (Ghozali,2006). 

3.6.3 Uji Asumsi Klasik 

Berdasarkan alat analisis pada penelitian ini, yaitu analisis regresi 

linier berganda maka dapat dilakukan pertimbangan tidak adanya pelanggaran 

terhadap asumsi-asumsi klasik, yaitu multikolinearitas, 

heteroskedasitisitas,normalitas, dan autokorelasi (Sunyoto,2011:121). Namun 

dalam penelitian ini peneliti tidak melakukan uji autokorelasi dikarenakan 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data berupa hasil angket. 

3.6.3.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi atau penyebaran normal 

(Ghozali,2006). Metode yang dapat digunakan adalah melakukan uji 

Kolmogorov smirnov dan dengan melihat normal probability plot yang 

membandingkan antara distribusi kumulatif dan distribusi normal. Distribusi 

normal akan membentuk satu garis lurus diagonal dan plotting data residual 

akan dibandingkan dengan garis diagonal. Jika garis distribusi data residual 
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normal, maka garis yang digambarkan data sesungguhnya akan mengikuti 

garis diagonalnya. 

3.6.3.2  Uji Multikolonieritas 

Uji multikolonieritas berfungsi untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Model regresi yang 

baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen 

(Ghozali,2006). Multikolonieritas dapat juga dilihat dari nilai tolerance dan 

variance inflation  faktor (VIF). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk 

menunjukan adanya multikolonieritas adalah nilai tolerance  < 0.10 atau sama 

dengan nilai VIF > 10. 

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan 

ke pengamatan lain. Model regresi yang baik adalah homoskedastisitas atau 

tidak terjadi heteroskedastisitas ( Ghozali, 2006) 

Salah satu cara untuk mengetahui ada atau tidaknya 

heteroskedatisitas adalah dengan melihat grafik plot antara nilai variabel 

dependen yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. Deteksi ada tidaknya 

heteroskedatisitas dapat dilakukan dengan melihat ada atau tidaknya pola 

tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dengan ZPRED dimana 

sumbu Y adalah Y yang telah di prediksi, dan sumbu X adalah residual yang 

sudah di-studentized.  
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Yang menjadi dasar analisis menurut Ghozali (2006) adalah Jika 

ada pola yang jelas, serta titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang 

teratur (bergelombang,melebar kemudian menyempit), maka 

mengindikasikan telah terjadi heteroskedatisitas. Jika tidak ada pola yang 

jelas, serta titik-titik yang menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu 

Y, maka tidak terjadi heteroskedatisitas. 

3.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda 

 Analisis regresi dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

besarnya pengaruh variabel independen (personal selling dan promosi 

penjualan) terhadap variabel dependen (peningkatan penjualan). Dalam 

melakukan analisis ini peneliti menggunakan alat bantu program pengolahan 

data SPSS versi 16.0 for windows. 

 Bentuk fungsi regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

 Y = a + b1X1+  b2X2 + e 

Dimana: 

Y =  Penjualan 

a = Konstanta Regresi 

b1.b2
 

= Besaran koefisien regresi masing – masing variabel 

X1
 

= Variabel personal selling 

X2
 

= Variabel  promosi penjualan 

e = Variabel yang tidak diteliti. 
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3.6.5 Uji Hipotesis 

3.6.5.1 Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t)  

Menurut Ghozali (2006), Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa 

jauhkah pengaruh satu variabel independen secara individual dalam 

menerangkan variasi variabel dependen. Artinya Uji ini digunakan untuk 

menguji signifikansi hubungan antara variabel X dan Y, apakah variabel-

variabel independen pada penelitian ini yaitu personal selling (X1) dan 

promosi (X2), memiliki pengaruh secara individual terhadap variabel 

dependen yaitu penjualan  (Y).  

3.6.5.2 Uji Signifikansi Simultan (Uji F)  

Uji signifikansi simultan F pada dasarnya menunjukkan apakah 

variabel personal selling dan promosi penjualan yang dimasukkan ke dalam 

model penelitian memiliki pengaruh yang bersama-sama terhadap variabel 

keputusan penjualan jasa. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan 

antara F hitung dengan F tabel yang memiliki signifikansi sebesar 0.05.  

3.6.5.3 Uji Koefisien Determinasi (R2)  

Koefisien determinasi atau R2 pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi adalah antara nol sampai dengan satu. Nilai R2 yang 

kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan 

variabel-variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti 



 

 

33 

 

variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 

dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen (Ghozali,2006). 

3.7  Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

 Penelitian merupakan kegiatan yang dilakukan untuk mendapatkan 

kebenaran atau fakta yang dilakukan mengumpulkan dan menganalisis data 

secara teliti, jelas, sistematis, dan dapat di pertanggungjawabkan atau dapat di 

uji kebenarannya (Ferdinand,2006). Berikut adalah penjelasan variabel 

penelitian dan definisi operasional dari masing-masing variabel 

a. Variabel Penelitian 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini di bagi menjadi 2 yaitu : 

Variabel terikat (dependen) dan variabel bebas (independent). 

b. Variabel Dependen 

Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang menjadi 

pusat perhatian dari peneliti. Variabel ini tergantung dan terikat pada variabel 

lainnya. Pada penelitian ini yang menjadi dependennya adalah peningkatan 

penjualan (Y). 

c. Variabel Independen 

Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang tidak 

tergantung dari variabel lainnya. Selain itu, variabel independen adalah 

variabel yang mempengaruhi variabel lainnya. Pada penelitian ini yang 

menjadi variabel independennya adalah personal selling (X1) dan promosi 

(X2). 
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d. Definisi Operasional  

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Personal Selling 

(X1) 

Personal Selling adalah 

komunikasi langsung 

(tatap muka) antara 

penjual dan calon 

pelanggan untuk 

memperkenalkan suatu 

produk kepada calon 

pelanggan dan membentuk 

pemahaman terhadap 

produk sehingga mereka 

kemudian akan mencoba 

membelinya. (Tjiptono, 

2000:224) 

1. Memprospek, 

mengkualifikasikan. 

yaitu suatu usaha yang 
dilakukan oleh penjual untuk 

mencari dan mengidentifikasi 

calon konsumen. 

2. Pra pendekatan.  

adalah kegiatan mencari 
informasi sebanyak mungkin 

mengenai karakteristik 

pribadi, dan gaya pembelian 

konsumen sehingga penjual 

dapat merencanakan strategi 

yang tepat. 

3. Presentasi dan Demonstrasi. 

Yaitu  dengan menyampaikan 
mengenai keunggulan 

perusahaan.  

4. Tanggapan. 

yaitu upaya yang dilakukan 
dengan pendekatan positif dan 

memastikan kepuasan 

konsumen sehingga 

terulangnya kerjasama. 

 

 

Promosi (X2) 

 

 

 

 

Promosi adalah bagian dan 

proses strategi pemasaran 

sebagai cara untuk 

berkomunikasi dengan 

pasar dengan 

menggunakan komposisi 

bauran promosi atau 

promotional mix. 

(Kotler, 2000:119) 

1. Promosi di lakukan melalui 
periklanan/Brosur. 

2. Promosi dagang atau 

Pemasaran langsung. 

3. Promosi bisnis dengan 

informasi dari mulut ke 

mulut. 

4. Publisitas dan Humas dengan 

melakukan pendekatan 

kepada konsumen. 
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Peningkatan 

penjualan (Y) 

Volume penjualan adalah 

tingkat penjualan yang 

diperoleh perusahaan 

untuk  periode tertentu 

dalam satuan unit,total 

atau rupiah. (Schiffan 

dalam Ervin Reynaldi, 

2013). 

1. Mencapai Volume Penjualan. 

2. Mendapatkan Laba.  

3. Menunjang Pertumbuhan 

Perusahaan. 

 

 


