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ABSTRAK 

 

Nama   : Wirda Sopiani Harahap 

Nim   : 17 402 00201 

Judul Skripsi : Pengaruh Biaya Promosi dan Biaya Distribusi Terhadap 

Volume Penjualan pada PT Unilever Indonesia Tbk 

 

Dalam meningkatkan volume penjualan barang PT Unilever Indonesia  

berfokus pada strategi pemasaran terutama pada pemasaran mengenai promosi 

dan distribusi. Besaran biaya yang dikeluarkan untuk kegiatan promosi dan 

distribusi akan sangat menentukan seberapa banyak barang dapat terjual. 

Penelitian ini bermaksud menguji  apakah terdapat pengaruh biaya promosi dan 

biaya distribusi terhadap volume penjualan, dan penelitian inibertujuan untuk 

mengetahui pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi secara parsial dan secara 

simultan.  

Teori yang digunakan pertama, untuk biaya promosi semakin besar biaya 

promosi maka akan semakin meningkat volume penjualan. Kedua, untuk biaya 

distribusi semakin besar biaya distribusi yang dikeluarkan maka akan semakin 

meningkat volume penjualan.  

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Data yang digunakan 

adalah data sekunder yang diperoleh dari laporan keuangan triwulan PT Unilever 

Indonesia periode 2011-2020. Penentuan sampel dalam penelitian ini dipilih 

menggunakan teknik non probality sampling atau sampel jenuh. Dalam penelitian 

ini terdapat 40 laporan keuangan yang menjadi sampel dalam penelitian ini. 

Teknik analisis yang digunakan adalah uji statistic deskriptif, uji normalitas, uji 

multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, uji autokorelasi, uji linearitas, analisis 

regresi berganda, uji hipotesis yang diolah menggunakan softwareSPSS versi 25. 

Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel biaya promosi 

tidak berpengaruh terhadap volume penjualan, dan biaya distribusiberpengaruh 

terhadap volume penjualan.Sedangkan hasil dari uji secara simultan variabel biaya 

promosi dan biaya distribusi berpengaruh terhadap volume penjualan. 

 

Kata Kunci : Biaya Distribusi, Biaya Promosi, Volume Penjualan 
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KATA PENGANTAR 

حِيى هٓ ٍِ ان ًَ حْ هٓ ِ ان  بسِْىِ اللَّه

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 Alhamdulillah, segala pujisyukur bagi Allah SWT. Yang telah 

memberikan rahmat serta hidayah-Nya, sehingga peneliti dapat menyelesaikan 

penulisan skripsi ini. Shalawat serta salam senantiasa tercurahkan kepada Nabi 

Muhammad SAW beserta keluarga dan parasahabatnya sebagai bukti cinta dan 

rasa syukur hingga kita dapat merasakan nikmat Islam seperti saat ini.  

Skripsi ini berjudul “Pengaruh Biaya Promosi dan Biaya Distibusi 

Terhadap Volume Penjualan pada PT Unilever Indonesia Tbk”.Penelitian 

skripsi ini bertujuan untuk melengkapi salah satu syarat dalam mencapai gelar 

SarjanaEkonomi (SE) pada Program Studi Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri Padangsidimpuan. 

Dalam penyusunan skripsi ini, peneliti menyadari bahwa penelitian ini 

belum bisa dikatakan sebagai penelitian yang sempurna serta banyak terdapat 

kendala yang harus dilalui dan dijalani peneliti. Dukungan moril serta bimbingan 

sangat dibutuhkan dalam penyelesaian skripsi ini, berkat bantuan, dukungan dan 

bimbingan dari berbagai pihak maka penyusunan skripsi ini bisa terselesaikan 

dengan lancar dan tepat waktu.  
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Rektor Bidang Akademik dan Pengembangan Lembaga, Dr. Anhar, M.A., 

Wakil Rektor Bidang Administrasi Umum, Perencanaan dan Keuangan, 

dan Bapak Dr. H. Sumper Mulia Harahap, M.Ag., Wakil Rektor Bidang 

Kemahasiswaan dan Kerjasama.  

2. Bapak Dr. Darwis Harahap, S.HI.,M.Si., Dekan Fakultas  Ekonomi dan 

Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan, Bapak Dr. Abdul Nasser Hasibuan, 

S.E.,M.Si., Wakil Dekan Bidang Akademik, Drs. Kamaluddin, M. Ag., 

Wakil Dekan Bidang Administrasi Umum, Perencanaan dan Keuangan 

dan Bapak Dr. H. Arbanur Rasyid, M.A., Wakil Dekan Bidang 

Kemahasiswaan dan Kerjasama. 

3. Ibu Delima Sari Lubis,M.A., KetuaProgram Studi Ekonomi Syariah, 

Civitas Akademik IAIN Padangsidimpuan yang telah banyak memberikan 

ilmu pengetahuan dan bimbingan dalam proses perkuliahan di IAIN 
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4. Bapak Dr. Darwis Harahap, S.HI.,M.Si., Sebagai Pembimbing I dan 

Bapak Damri Batubara, M.A., Sebagai Pembimbing II yang telah 

menyediakan waktu dan tenaga untuk memberikan pengarahan, bimbingan 

dan ilmu yang sangat berharga bagi peneliti dalam menyelesaikan skripsi 
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ini. Semoga menjadi amal yang baik dan mendapat balasan dari Allah 

SWT. 

5. Teristimewa keluarga tercinta, Ayahanda Muhammad Rusdi Harahap dan 

Ibunda Nursaimah Siregar, serta kakak Masraida Saputri Harahap, S.Pd., 

Desi Rahma Yanti Harahap, S.Pt.,adik tersayang Fandy Ahmad Harahap 

dan abang saya Khairil Munib, S.Pd., keponakan tersayang Remaisha 

Diani Nasta‟in Pasaribu dan sepupu-sepupu saya dan seluruh keluarga 

tercinta yang telah memberikan motivasi dan semangat kepada peneliti 

sehingga dapat menyelesaikan skripsi ini.  

6. Kepada Sahabat Nurul Aliya Siregar, S.E., Rendy Saputra, Irma Yanti 

Lahagu, S.E., Embun Rahmita Dalimunthe, Ervina Sari Hutasuhut, S.E., 
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Ungkapan terimakasih, peneliti hanya dapat berdoa semoga segala bantuan 

yang telah diberikan kepada peneliti, diterima Allah SWT. Dan dijadikan-Nya 
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bermanfaat bagi pembaca dan peneliti. 

Padangsidimpuan,  20Desember 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

A. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam system tulisan arab 

dilambangkan dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain 

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf arab 

dan translitasinya dengan huruf latin. 

Huruf 

Arab 

NamaHuruf 

Latin 
Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak ا

dilambangkan 

Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 a  ̇ es (dengan titik di atas)̇  ث

 Jim J Je ج

 ḥa ḥ ha(dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D De د

 al  ̇ zet (dengan titik di atas)̇  ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy Es ش

 ṣad ṣ esdan ye ص

 ḍad ḍ de (dengan titik di ض

bawah) 

 ṭa ṭ te (dengan titik di ط

bawah) 

 ẓa ẓ zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain .„. komaterbalik di atas„ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن
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 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah ..‟.. Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

B. Vokal 

Vokal bahasa Arab seperti vocal bahasa Indonesia, terdiri  dari vokal 

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

1. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal  bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau 

harkat transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fatḥah A A 

 Kasrah I I 

 ْٔ  Dommah U U 

    

 

2. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harkat dan huruf, transliterasinya gabungan huruf. 

TandadanHuruf Nama Gabungan Nama 

 fatḥah dan ya Ai a dan i يْ.....

 fatḥah dan wau Au a dan u ...... وْ 

 

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan 

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda. 

HarkatdanHuruf Nama HurufdanTanda Nama 

ي..َ...... ا..َ..  fatḥahdanalifatauya  ̅ a dan garis 
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atas 

ٖ..ٍ... Kasrahdanya   i dan garis 

di bawah 

ُ....ٔ  ḍommahdanwau  ̅ u dan garis 

di atas 

 

C. Ta Marbutah 

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua. 

1. Ta marbutah hidup 

Ta marbutah yang hidup atau mendapat harkat fatḥah, kasrah, dan ḍommah, 

transliterasinya adalah /t/. 

2. Ta marbutah mati  

Ta marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasenya adalah 

/h/. 

Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah diikuti oleh kata 

yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah 

maka ta marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

D. Syaddah (Tsaydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam system tulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid. Dalam transliterasi ini 

tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama 

dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

E. Kata Sandang 

Kata sandang dalan system tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

yaitu:  



ix 
 

 Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara . ال

kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang yang 

diikuti oleh huruf qamariah. 

a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai 

dengan bunyinya, yaitu huruf /l/ diganti dengan huruf yang sama dengan 

huruf yang langsung diikuti kata sandang itu. 

b. Kata sandang yang diikuti huruf qamariah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai 

dengan aturan yang digariskan didepan dan sesuai dengan bunyinya. 

F. Hamzah 

Dinyatakan di depan Daftar Transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah 

ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengah dan 

diakhir kata. Bila hamzah itu diletakkan diawal kata, ia tidak dilambangkan, 

karena dalam tulisan Arab berupa alif. 

G. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim, maupun huruf, ditulis terpisah. 

Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 

maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bias dilakukan dengan dua 

cara: bisa dipisah per kata dan bisa pula dirangkaikan. 

 

 



x 
 

H. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab 

huruf kapital tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan 

juga. Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, 

diantaranya huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama  diri 

dan permulaan kalimat. Bila nama diri itu dilalui oleh kata sandang, maka yang 

ditulis dengan huruf kapital tetap huruf awal nama diri tesebut, bukan huruf 

awal kata sandangnya. 

Penggunaan huruf  awal kapital untuk Allah hanya berlaku dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan dengan 

kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak 

dipergunakan. 

I. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian takterpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena 

itu keresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 

Sumber: Tim  Puslitbang  Lektur Keagamaan.  Pedoman Transliterasi Arab-Latin. 

Cetekan Kelima. 2003. Jakarta: Proyek Pengkajian dan Pengembangan Lektur 

Pendidikan Agama. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A. Latar Belakang 

Seiring dengan kemajuan dunia bisnis di Indonesia dari masa kemasa 

semakin kompetitif dan kompleks. Perusahaan harus bisa maju untuk 

mempertahan kelangsungan perusahaanya dimana perusahan seringkali diterpa 

masalah-masalah dalam mempertahankan kelangsungan perusahaan, seperti 

meningkatkan penjualan, minat konsumen yang semakin bermacam-macam serta 

kondisi ekonomi yang saat ini sedang dalam keadaan lemah. Kondisi ini 

mengharuskan pemimpin atau manajemen untuk dapat bersaing dan 

meningkatkan penjualan perusahaan salah satunya dengan pelaksanaan strategi 

pemasaran yang baik.
1
 

 Penjualan merupakan peran penting bagi perusahaan terutama perusahaan  

manufaktur, supaya produk yang diproduksi oleh perusahaan  laku terjual serta 

dapat memberikan income bagi perusahaan. Penjualan merupakan hal utama yang 

dilakukan dalam kegiatan perusahaan . Memproduksi barang atau jasa yang tujuan 

akhirnya untuk  memasarkan barang atau jasa yang telah diproduksi tersebut 

kepada mayarakat. Oleh karena itu penjualan merupakan peranan penting bagi 

perusahaan supaya  produk yang dihasilkan tersebut laku terjual dan memberikan 

income bagi perusahaan. Penjualan merupakan  sumber pendapatan yang dimana 

pendapatan tersebut digunakan untuk pengeluaran 

                                                           
1Juanda S.C, “Pengaruh Biaya Promosi Dan Biaya Distribusi Terhadap Penjualan (Studi 

Pada Perusahaan Manufakur Subsektor Food And Beverage Yang Terdaftar Di Bursa Efek Indonesia 

2009-2013” Vol.2, No.1 (2015).hlm.31. 



2 
 

 
 

biaya-biaya dalam proses produksi. Penjualan merupakan suatu sistem 

kegiatan utama perusahaan untuk memperjualbelikan barang dan jasa yang 

perusahaan hasilkan.
2
 

 Meningkatkan penjualan bukanlah hal yang mudah dilakukan 

karena setiap perusahaan berusaha semaksimal mungkin untuk meningkatkan 

penjualannya.
3

 Salah satu usaha yang dilakukan untuk meningkatkan 

penjualan adalah dengan cara melakukan kegiatan promosi. Promosi yang 

dilakukan oleh setiap perusahaan membutuhkan biaya. Biaya promosi dalam 

kegiatan penjualan sangat diperlukan perusahaan karena dengan kegiatan 

promosi inilah perusahaan dapat memberikan informasi tentang produk 

mereka, isi dalam promosi tersebut mempengaruhi atau memikat konsumen 

baru untuk tertarik menggunakan atau memakai  produk yang ditawarkan dan 

dapat meningkatkan penjualan perusahaan. Sehingga kegiatan promosi 

tersebut diharapkan akan dapat memberikan kondisi penjualan yang lebih 

baik pada tahun-tahun berikutnya.
4
 

Promosi merupakan kegiatan yang mencakup seluruh kegiatan perusahaan 

untuk memberikan informasi tentang suatu produk dan bertujuan agar 

konsumen tertarik untuk membelinya.
5
 Tanpa promosi konsumen tidak dapat 

mengenal dan mengetahui tentang produk yang ditawarkan. Dengan demikian, 

                                                           
2Insani, “Pengaruh Saluran Distribusi Terhadap Volume Penjualan Pada PT. Tri Banyan 

Tirta Bogor, Konferensi Nasional Ilmu Sosial & Teknologi (KNIST),” 2014.hlm.25. 
3Yulihartika R.D, “Pengaruh Biaya Distribusi Terhadap Jumlah Penjualan Pupuk Pada 

PT.Pertani (Persero) Cabang Bengkulu AGRITEPA” II, No.1 (July 2015).hlm.56 
4Yulihartika R.D.hlm.58. 
5Murti Sumarni John Soeprihanto, Pengantar Bisnis (Yogyakarta: Liberty Yogyakarta, 

2003).hlm.296. 
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promosi merupakan suatu  alat yang paling tepat untuk memikat perhatian dari 

para konsumen.  

  Meningkatkan penjualan bukanlah hal yang sangat mudah, karena setiap 

perusahaan berupayadengan maksimal agar bisa meningkatkan penjualan. 

Dengan itu perusahaan melakukan promosi, setiap perusahaan yang melakukan 

promosi maka akanmengeluarkan biaya, biaya promosi ini sangat penting 

karena dengan promosi penjualan atas barang atau jasa akan meningkatkan 

penjualan, dan dengan penjualan maka perusahaan akan mendapatkan 

pendapatan yang besar. 

Kegiatan penjualan merupakan salah satu faktor yang menentukan atas 

income yang optimal sehingga kontinuitas perusahaan terjamin dengan 

perkembangan perusahaan yang diharapkan akan terus meningkat.
6
 

Selain promosi faktor lain yang tidak kalah pentingnya adalah distribusi. 

Distribusi merupakan kegiatan untuk memasarkan suatu produk ke tempat 

konsumen berada sehingga konsumen tidak memikirkan masalah 

pengangkutan barang yang dibeli dari perodusen. Distribusi merupakan  suatu 

jalur yang dilalui oleh barang-barang dari produsen sampai kekonsumen 

sebagai pengguna akhir suatu produk. 

PT Unilever Indonesia Tbk merupakan perusahaan manufaktur yang 

memproduksi barang-barang kebutuhan sehari-hari. Perkembangan perusahaan 

PT Unilever Indonesia Tbk ini dari tahun 2011 ke tahun 2020 cukup baik 

apabila dilihat pada penjualannya tiap periode menunjukkan peningkatan. 

                                                           
6Basu Swastha Ibnu Sukotjo, Pengantar Bisnis Modren Edisi Tiga (Yogyakarta: Liberty 

Yogyakarta, 2002).hlm.183. 
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Berikut ini merupakan data biaya promosi, biaya distibusi dan volume 

penjualan PT Unilever Indonesia Tbk dari tahun 2011-2020:  

Tabel I.1 

Data Biaya Promosi, Biaya Distribusi dan Penjualan 

(dalam jutaan rupiah) 

Tahun Biaya Promosi Biaya Distribusi Penjualan 

2011 747.370 944.771 23.469.218 

2012 717.370 1.129.284 27.303.248 

2013 968.798 1.319.447 30.757.435 

2014 1.046.227 1.481.960 34.511.534 

2015 1.277.293 1.657.530 36.484.030 

2016 1.501.836 1.965.715 40.053.732 

2017 1.498.024 1.986.342 40.053.732 

2018 1.658.263 1.755.517 41.802.073 

2019 1.774.986 1.882.668 42.922.563 

2020 2.022.167 1.968.233 42.972.474 

Sumber: www.unilever.co.id  

Dari data tabel I apabila dilihat secara sekilas menunjukkan volume 

penjualan di tahun 2011 sampai tahun 2020 mengalami peningkatan. 

Sedangkan biaya promosi pada tahun2012 menurun tetapi volume penjualan 

meningkat. Kemudian begitu juga dengan biaya distribusi, pada tahun 2015-

2020 terjadi fluktasi tetapi penjualan tetap meningkat. 

Sehingga data tersebut tidak sesuai dengan teori-teori yang menyatakan 

semakin besar biaya promosi yang dikeluarkan maka  volume penjualan akan 

meningkat, dan teori yang menyatakan semakin besar biaya distribusi yang 

dikeluarkan maka volume penjualan meningkat.Data ini tidak cocok apabila 

dibandingkan dengan penelitian terdahulu dengan perusahaan yang bisa 

dikatakan selevel dan hasil penelitiannya menunjukkan bahwa biaya promosi 

dan biaya distribusi sangat berpengaruh terhadap penjualan. Dengan 

permasalahan di atas, penulis berminat untuk membahas mengenai masalah 
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biaya promosi dan biaya distribusi yang dihubungkan dengan volume 

penjualan perusahaan dengan mengambil judul penelitian: Pengaruh Biaya 

Promosi dan Biaya Distribusi Terhadap Volume Penjualan Pada PT 

Unilever Indonesia Tbk. 

B. Identifikasi Masalah  

Dengan latar belakang masalah tersebut peneliti mengidentifikasi masalah 

sebagai berikut :  

1. Adanya penurunan biaya promosi yang tidak berpengaruh terhadap volume 

penjualan. 

2. Adanya penurunan biaya distribusiyang tidak berpengaruh terhadap volume 

penjualan. 

3. Adanya fluktasi biaya promosi dan biaya distribusi terhadap penjualan. 

C. Batasan Masalah 

Batasan masalah merupakan hal yang sangat penting untuk ditentukan 

terlebih dahulu sebelum sampai tahap pembahasan berikutnya. Melihat luasnya 

cakupan pembahasan, untuk menghindari kesimpangsiuran serta keterbatasan 

materi dan ilmu yang dimiliki peneliti. Sehingga penelitimembatasi masalah 

dalam penelitian ini yaitu pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap 

volume penjualan pada PT Unilever Indonesia Tbk tahun 2011-2020. 

D. Definisi Operasional Variabel 

Variabel merupakan objek penelitian atau apa yang menjadi titik 

perhatian suatu penelitian. Dalam penelitian yang mempelajari suatu treatment, 

terdapat variabel penyebab (X) atau variabel bebas (Independent variable) dan 
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variable akibat (Y) atau variable terikat, tergantung, atau (Dependentvariable).
7
 

Untuk menghindari kesalahpahaman, terdapat istilah yang digunakan dalam 

penelitian, maka dibuatlah defenisi operasional variabel guna menerangkan 

beberapa istilah berikut:  

Tabel I.2 

Definisi Operasional Variabel 

N

o 

Variabel Definisi Indikator Skala 

1 Promosi Kegiatan 

perusahaan untuk 

memperkenalkan 

produk dan 

bertujuan agar 

konsumen tertarik 

membelinya 

1. Jenis promosi 

2. Keefektifan promosi 

3. Pengaruh promosi 

4. Kemampuan dana untuk 

promosi 

 

Rasio 

2 Penjualan Sebuah usaha 

atau langkah 

konkrit yang 

dilakukan untuk 

mmindahkan 

suatu poduk, baik 

berupa barang 

ataupun jasa, dari 

produsen kepada 

konsumen sebagai 

sasarannya 

1. Gairah pasar 

2. Naik/turunnya penjualan  

3. Kepuasan penjual 

R

a

s

i

o 

3 Distribusi Semua kegiatan 

yang 

berhungungan 

dengan usaha 

untuk 

menyampaikan 

barang-barang 

yang diproduksi 

ke suatu 

tempatatau 

kepada para 

konsumen. 

1. Coverage 

2. Competency 

3. Capital 

R

a

s

i

o 

 

                                                           
7Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik (Jakarta: Rineka 

Cipta, 2010).hlm.161. 
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E. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, peneliti bermaksud menguji pengaruh biaya 

promosi dan  biaya distribusi terhadap volume penjualan. Dengan rumusan 

masalah sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh biaya promosi terhadap penjualan pada PT. 

Unilever Indonesia Tbk. 

2. Apakah terdapatpengaruh biaya distribusi terhadap penjualan pada PT. 

UnileverIndonesia Tbk. 

3. Apakah terdapat pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap 

penjulan secara simultan pada PT. UnileverIndonesia Tbk. 

F. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah penelitian di atas, maka yang menjadi 

tujuan dari penelitian ini adalah : 

1.  Untuk mengetahui pengaruh biaya promosi terhadap penjualan pada 

perusahaan PT. UnileverIndonesia Tbk. 

2. Untuk mengetahui pengaruh biaya distribusi terhadap penjualan pada 

PT.Unilever Indonesia Tbk. 

3. Untuk mengetahui pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap 

penjualan  secara simultan pada PT.Unilever Indonesia Tbk. 

G. Kegunaan Penelitian 

Adapun kegunaan dari penelitian antar lain:  

1. Bagi peneliti  
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Penelitian ini berfungsi untuk menambah wawasan keilmuan dan 

sekaligus dapat melakukan analisis secara nyata untuk mengetahui peranan 

biaya promosi dan biaya distribusi terhadap penjualan. 

2. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan menjadi salah satu masukan yang bisa 

membangun kinerja perusahaan  kepada  pihak PT. UnileverIndonesia Tbk 

untuk masa yang akan datang. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan bisa digunakan sebagai tambahan 

pengetahuan bagi peneliti selanjutnya, yang mengadakan penelitian 

pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap volume penjualan di 

PT.Unilever Indonesia Tbk. 

H. Sistematika Pembahsan 

Adapun sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah :  

Bab I, Pendahuluan terdiri atas latar belakang masalah, identifikasi 

masalah, batasan masalah, defenisi operasional variabel, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, kegunaan penelitian. 

 Bab II, Landasan Teori terdiri atas kerangka teori, penelitian terdahulu, 

kerangka teori, dan hipotesis berisi tentang dugaan sementara terhadap 

rumusan masalah yang akan dibuktikan secara empiris. 

 Bab III, Metode Penelitian terdiri atas waktu dan lokasi peneliitian,  jenis 

penelitian,  populasi dan sampel,  sumber data dan teknik analisis data. 
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 Bab IV, berisi tentang hasil penelitian yang menguraikan seluruh temuan 

penelitian yang merupakan jawaban terhadap permasalahan penelitian yang 

dirumuskan. 

 Bab V, merupakan penutup dari keseluruhan isi skripsi yang memuat 

kesimpulan sesuai dengan rumusan masalah yang disertai dengan saran. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Landasan Teori 

1. Penjualan 

Penjualan merupakan hal yang sangat penting dalam kegiatan 

pemasaran karena menjadi alat utama untuk mendapatkan 

penghasilan.
8

Fungsi penjualan merupakan sumber pendapatan yang 

dibutuhkan untuk menutupi biaya-biaya produksi dengan tujuan bisa 

mendapatkan keuntungan. Jika suatu barang diproduksi untuk dijual, maka 

harus diusahakan agar barang tersebut laku terjual. Dengan itu, dibutuhkan 

adanya beragamcarauntuk meningkatkan penjualan, seperti periklanan, 

peragaan, dan sebagainya.
9
 

Penerapan strategi yang berhasil pada umumnya tergantung pada 

kemampuan perusahaan untuk memasarkan produk atau jasa.Penjualan 

(selling) meliputi banyak aktivitas pemasaran seperti periklanan, promosi, 

penjualan, publitas, manajemen tenaga penjual, hubungan konsumen, dan 

hubungan dialer.
10

 

Penjualan adalah pemindahan hak milik atasa barang atau jasa yang 

dilakukan penjual kepada pembeli dengan harga yang disepakati bersama 

dengan jumlah yang dibebankan kepada konsumen dalam penjualan 

barang/jasa dalam suatu periode akuntansi. 

                                                           
8Hendro, Kewirausahaan (Jakarta: Erlangga, 2010).hlm.85. 
9Ibnu Sukotjo, Pengantar Bisnis Modren Edisi Tiga, hlm.184. 
10Fred R.David, Manajemen Strategi (Jakarta: Selemba Empat, 2004).hlm.198 
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Konsep penjualan berasumsi bahwa para konsumen biasanya menunjukkan 

hasrat beli yang lemah atau menunjukkan penolakan, dan perlu dibujuk atau 

diperlakukan dengan ramah dan sabar agar mereka lebih bernafsu untuk 

membeli.Karena itu perusahaan mestu mengadakan serangkaian kegiatan 

penjualan yang efektif dan memberikan peralatan promosi untuk merangsang 

pembelian agar lebih meningkat. 

Menjual barang atau jasa di sebuah perusahaan biasanya disebut dengan 

penjualan.
11

Penjualan merupakan kegiatan utama yang dilakukan oleh 

perusahaan.Perusahaan memproduksi barang atau jasamempunyai tujuan akhir 

yaitu memasarkan barang atau jasa tersebut kepada masyarakat.Dengan itu, 

penjualan merupakan peranan penting bagi perusahaan supaya produk yang 

dihasilkan tersebut dapat laku terjual dipasaran dan memberikan income bagi 

perusahaan. Fungsi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan bertujuan untuk 

memasarkan barang atau jasa  yang digunakan sebagai sumber pendapatan 

utama untuk menutupi semua biaya-biaya untuk memperoleh laba.
12

 

Penjualan merupakan penerimaan yang diperoleh dari pengiriman barang 

dagangan atau dari penyerahan pelayanan dalam bursa sebagai barang 

pertimbangan.
13

 

Penjualan merupakan syarat utama dalam keberlangsungan suatu usaha, 

karena dengan penjulan maka akanmendapatkan keuntungan. Semakin tinggi 

                                                           
11Soemarso, Akuntansi Suatu Pengantar (Jakarta: Salemba Empat, 2012).hlm.160. 
12Ibnu Sukotjo, Pengantar Bisnis Modren Edisi Tiga, hlm.185. 
13Moh Kurdi, Kamus Istilah Akuntansi (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 1999).hlm.146. 
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penjualan maka keuntungan yang akan didapatkan semakin besar. Suatu 

perusahaan tidak akan berkembang pesat jika perusahaan tersebut tidak mampu 

menjualkan atau memasarkan produk mereka. Dan jika perusahaan 

memasarkan produk, maka perusahaan tersebut akan eksis di dalam persaingan 

usaha. 

a. Konsep Penjualan 

Konsep penjualan merupakan bagian dari konsep pemasaran yang terdiri 

dari proses produksi, promosi dan distribusi dan ada produk-produk tertentu 

yang ditujukan untuk menggunakan konsep penjualan. Oleh karena itu 

perusahaan tersebut harus melakukan usaha promosi dan penjualan yang 

agresif.Banyak perusahaan menggunakan konsep penjualan ketika mereka 

mempunyai kapasitas yang berlebih. Tujuan mereka adalah menjual apa 

yangmereka produksi dan bukan memproduksi apa yang diinginkan  

olehpasar. Dalam perekonomian modern kapasitas produksi telah diciptakan 

dengan anggapan bahwa kebanyakan pasar yang merupakan pasar pembeli 

dan pasar penjual harus berjuang untuk mendapatkan konsumen 

tetap.Pemasaran yang didasarkan pada penjualan yang keras memiliki resiko 

tinggi. Pemasaran berasumsi bahwa para konsumen yang dirayu untuk 

membeli sebuah produk mungkin mereka akansuka produk tersebut, tetapi 

jika mereka tidak suka, mereka tidak akan men-judge produk tersebut, 

mereka akan melupakan hal-hal yang membuat mereka kecewa dan akan 



13 
 

 

membelinya lagi. Itu merupakan asumsi-asumsi yang tidak dapat 

dipertahankan. 

Tabel II.1 

 Konsep Penjualan dan Pemasaran 

No  Konsep Penjualan Konsep Pemasaran 

1 Sasaran Pabrik Pasar 

2 Fokus Produk yang ada Kebutuhan pelanggan 

3 Sarana Penjualan & promosi Pemasaran Terpadu 

4 Tujian akhir Laba melalui volume 

penjualan 

Laba melalui kepuasan  

pelanggan 

 

b. Tujuan Penjualan 

Perusahaan pada umumnya mempunyai tiga tujuan umum dalam 

penjualan, yaitu: 

a. Mencapai volume penjualan tertentu 

b. Mendapatkan laba tertentu 

c. Menunjang pertumbuhan perusahaan 

Tujuan tersebut dapat dicapai apabila penjualan dapat dilaksanakan 

sebagaimana yang telah direncanakan sebelumnya.Penjualan tidak selalu 

berjalan mulus, keuntungan dan kerugian yang diperoleh perusahaan banyak 

dipengaruhi oleh lingkungan pemasaran.Lingkungan ini sangat berpengaruh 

terhadap perkembangan perusahaan. 
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c. Penjualan dalam Perspektif Islam 

Pembahasan buku Etika Bisnis dalam Islam oleh Mustaq Ahmad, 

menyatakan bahwa legalitas dagang dalam perspektif Islam ialah Al-qur‟an 

mengakui hak individu dan kelompok dalam perdagangan, serta hak atas 

harta benda yang dimilikinya dan memindahkan satu kekayaan diakui secara 

bebas dan tanpa paksaan, adalah merupakan pengakuan penegasan atas 

haknya yang eksklusif untuk mengambil keputusan yang penting yang 

berhubungan dengan harta miliknya. Dia bisa menggunakan, menjual dan 

menukar pada bentuk kekayaan lain. Al-qur'an. 

Sebagaimana firman Allah dalam Al-Qur‟an surah An-nisaa‟ ayat 29 

ٌْ تَ  انكَُىْ بيَُْكَُىْ باِنْباَطِمِ إلَِه أَ َٕ ٍَ آيَُُٕا لََ تأَكُْهُٕا أيَْ ي ِّ ٌَ ياَ أيَُّٓاَ انه كُٕ

ا ًً حِي َْ ٌَ بكُِىْ  َ كَا هٌ اللَّه َْفسَُكُىْ ۚ إِ لََ تقَْتهُُٕا أَ َٔ ُْكُىْ ۚ  اضٍ يِ َٓ ٍْ تَ ةً عَ َْ  تجَِا

Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 

membunuh dirimu, Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu
14

. 

 

Dari ayat ini kita mengetahui bahwa dalam melakukan perniagaan atau 

jual beli, harus berlaku suka sama suka antara penjual dan pembeli. Dalam 

melakukan perniagaan atau jualbeli tidak boleh ada paksaan antara keduanya 

agar tidak terjadi kezaliman yang dapat merugikan antara penjual dan 

                                                           
14 Hamka, Tafsir Al-Azhar (Jilid 1) (Jakarta: Gema Insani, 2015).hlm.549. 
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pembeli. Sehingga dalam melakukan kegiatan jual beli harus berlaku suka 

sama suka antara keduanya.  

Ada berbagai sebab yang karenanya suatu perniagaandilarang dalam 

syariat, dan sebab-sebab itu berlaku pada seluruh jenis perniagaan antara lain 

: a) barang yang menjadi objek perniagaan adalah barang yang diharamkan, 

b) adanya unsure riba, c) adanya ketidakjelasan (gharar), dan d) adanya 

persyaratan yang memancing timbulnya dua hal: riba dan gharar. Itulah hal-

hal yang paling utama yang menjadikan suatu perniagaan terlarang. 

Sebagimana firman Allah dalam Al-Qur‟an surah Al-Baqarah : 275 

yaitu: 

 ٍُ يۡطٰ ٖۡ يتَخََبهطُُّ انشه ِّ وُ انه ٕۡ ا يقَُ ًَ ٌَ الَِه كَ ٕۡ يُ ٕۡ بٰٕا لََ يقَُ ِّٓ ٌَ ان ٕۡ ٍَ ياَۡكُهُ يۡ ِّ ه انَ

ًَسِّ  ٍَ انۡ بٰٕا ؕيِ ِّٓ مُ ان ۡۡ ُُ يِ ا انۡبيَۡ ًَ ا اَِه
 ٕۡ ىُۡ َاَنُ ََ باََِهٓ ِٰ نِ   ۘ    َُ ُ انۡبيَۡ

احََمه اّللَّٰ َٔ

بٰٕا ِّٓ وَ ان هٓ حَ ا   ؕ َٔ ََ  ٍۡ ًَ ّٗ يَا سَهفََؕ  ََ ٗ َهََ ٰٓ تَ َۡ ّٖ َاَ بِّ هْ  ٍۡ عِظتٌَ يِّ ٕۡ ِٗ يَ ءَ

 ِ
ِٗ  انَِٗ اّللَّٰ ُٓ ايَۡ َٔؕ  ِْ ُُ انُها ٰٰ ۡۡ ََ اَ ِٕكِ

ََ َأَُنٰ  ٍۡ عَا يَ َٔ  ۚ  ٌَ ۡٔ ُُ هِ ٰٰ   ْىُۡ َيِۡٓاَ 

Artinya :Orang-orang memakan riba tidak dapat berdiri, melaainkan 

seperti berdirinya orang yang kemasukan setan karena gila. Yang 

demikian itu karena mereka berkata bahwa jual beli sama dengan riba. 

Padaha, Allah telah menghalalkan jual-beli dan megharakan riba. Barang 

siapa mendapat peringatan dari Tuhanya, lalu dia berhenti, maka apa 

yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan urusannya 

(terserah) kepada Allah. Barang siapa mengulangi, maka mereka itu 

penghuni neraka, mereka kekal di dalamnya.
15

 

 

Dari ayat ini kita dapat mengetahui bahwa Allah telah menghalalkan 

jual beli dan mengharamkan riba.Riba itu ada dua macam yaitu nasiah dan 

                                                           
15 Hamka.,hlm.550. 
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fadhl.Riba nasiah ialah pembayaran lebih yang disyaratkan oleh orang yang 

meminjamkan.
16

Riba fadhl ialah pertukaran suatu barang dengan barang 

yang sejenis, tetapi lebih banyak jumlahnya karena orang yang menukarkan 

mensyaratkan demikian, seperti penukaran emas dengan emas, padi dengan 

padi, dan sebagainya.
17

 

Riba yang dimaksud dalam ayat ini riba nasiah yang berlipat ganda 

yang umum terjadi dalam kehidupan masyarakat Arab zaman 

jahiliyah.Orang yang mengambil Riba tidak tentram jiwanya seperti orang 

kemasukan syaitan.Riba yang sudah diambil (dipungut) sebelum turun ayat 

itu, boleh tidak dikembalikan.Sehingga dalam kegiatan penjualan dilarang 

atau diharamkan riba.
18

 

“Orang-orang yang memakan riba itu tidaklah akan berdiri, 

melainkan sebagaimana berdirinya orang yang diharu biru setan dengan 

tamparan.” (pangkal ayat 275) Kalimat dalam ayat ini, makan riba telah 

pindah menjadi kata umum.Sebab, meskipun riba bukan semata-mata buat 

dimakan, bahkan untuk membangun kekayaan yang lain-lain pun, tetapi asal 

usaha manusia pada mulanya ialah “cari makan”.Maka di dalam ayat ini 

diperlihatkanlah pribadi orang yang hidupnya dari makan riba itu. Hidupnya 

susah selalu walaupun bunga uangnya dari riba telah berjuta-juta. Dia tidak 

                                                           
16Ismail, Perbankan Syariah (Jakarta: Kencana Pranada Media Gruop, 2011).hlm.15. 
17Ismail, hlm.14. 
18Ismail, hlm.13. 
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merasakan kenikmatan di dalam jiwa lantaran tempat berdirinya ialah 

mengisap darah orang lain.
19

 

Banyak pakar Ekonomi Islam meneliti keberhasilan Nabi Muhammad 

Saw dalam berdagang, Afzalurrahman dalam bukunya Muhammad sebagai 

Seorang Pedang menjelaskan walaupun beliau dalam berdagang telah 

menjadi rujukan sepanjang masa.Rahasia keberhasilan dalam perdagangan 

tersebut adalah jujur dan adil dalam mengadakan hubungan dengan para 

pelanggan. Dengan berpegang teguh pada prinsip ini, Nabi tekah 

memberikan teladan cara yang terbaik untuk menjadi pedagang yang 

berhasil. 

 Sebelum menikah dengan Khadijah, Nabi telah berdagang sebagai 

agen Khadijah ke Syiria, Jerussalem, Yaman, dan tempat-tempat 

lainnya.Dalam perdangan ini Nabi mendapatkan keuntungan yang melebihi 

dugaan, tidak sepersenpun yang digelapkan dan tak sepersenpun yang 

dihilangkan oleh Nabi.Wanita itu merasa senang dengan kejujuran, 

integritas, sikap baik dan kemampuan berdagang Nabi sehingga sifat-sifat ini 

menimbulkan rasa cinta dan kasih sayang dalam diri Khadijah. Dalam hal ini 

Nabi telah menunjukkan bagaimana caranya dengan tetap berpegang pada 

kebenaran, kejujuran dan keamanahan, kemakmuran dalam perdagangan 

akan terwujud. 

 

                                                           
19

Hamka, hlm.551. 
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d. Jenis dan Bentuk Penjualan  

Menurut Basu Swasta terdapat beberapa jenis penjualan yang biasa 

dikenal dalam masarakat diantaranya adalah:  

1) Trade Selling 

Penjualan yang terjadi jika produsen dan pedagang besar memberikan 

keleluasaan pengecer untuk berusaha memperbaiki distribusi produk 

mereka. 

2) Missionarry Selling 

Penjualan ditingkatkan dengan mendorong konsumen untuk membeli 

produk dari distributor perusahaan. 

3) Technical Selling  

Berusaha menigkatkan penjualan dengan memberikan masukan-

masukan kepada pembeli akhir.  

4) New Business Selling 

Membuka transaksi baru dengan membuat calon konsumen menjadi 

konsumen tetap seperti yang dilakukan perusahaan asuransi. 

5) Responsive Selling 

Setiap produsen diharapkan dapat memberikan reaksi terhadap 

permintaan konsumen melalui Roote Driving and Retaining, jenis 

penjualan ini tidak akan menciptakan penjualan skla besar, namun akan 

terjalin hubunganyang baik antara produsen dan konsumen yang 
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bertujuanuntuk membuat konsumen melakukan pembelian secara 

berulang-ulang.
20

 

e. Faktor - Faktor yang Mempengaruhi Penjualan 

Peningkatan volume adalah salah satu tujuanutama disamping 

mendapatkan laba maksimum serta menunjang perkembangan perusahaan. 

Faktor – faktor yang mempengaruhi penjualan antara lain sebagai berikut:  
21

 

1. Harga  

Harga memiliki peranan yang sangat penting dalam mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam membeli produk, sehingga sangat 

menentukan keberhasilan pemasaran suatu produk. Harga merupakan 

komponen penting atas suatu produk, karena akan berpengaruh terhadap 

keuntungan produsen. Harga juga menjadi pertimbangan konsumen untuk 

membeli, sehingga perlu pertimbangan khusus untuk menentukan harga 

tersebut. 

 Harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk 

barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak 

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.
22

 

                                                           
20 Basu Swasta, Manajemen Penjualan Edisi Ketiga (Yogyakarta: Liberty Yogyakarta, 

1989).hlm.12. 
21 Basu Swasta, Manajemen Pemasaran Modren (Yogyakarta: Liberty Yogyakarta, 

2008).hlm.406. 
22Tipjono Fandy, Strategi pemasaran (Yogyakarta :Andi, 2008), hlm.151.  
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 Harga merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan marketing 

mix.Harga adalah sejumlah uang yang diserahkan dalam pertukaran untuk 

mendapatkan suatu barang atau jasa.
23

 

 Berdasarkan pendapat para ahli di atas maka penelitimemberikan 

kesimpulan bahwa harga suatu barang atau jasa merupakan sejumlah uang 

yang dibayarkan oleh konsumen dengan harapan mendapatkan imbalan 

berupa manfaat dari barang atau jasa tersebut. Harga suatu produk akan 

memberikan nilai tersendiri bagi konsumen.   

a) Tujuan penetapan harga  

Setiap perusahaan selalu berorientasi pada seberapa besar 

keuntungan yang akan diperoleh dari suatu produk atau jasa yang 

dimilikinya, sehingga tujuan penetapan harganya hanya berdasarkan 

pada tingkat keuntungan dan perolehan yang akan diterimanya. Namun 

di dalam perkembangannya, tujuan penetapan harga bukan hanya 

berdasarkan tingkat keuntungan dan perolehannya saja malainkan 

berdasarkan pertimbangan non ekonomis lainnya. 

Perusahaan dalam menentukan harga dapat dilakukan dengan 

berbagai cara antara lain:  

1) Harga geografis, penetapan harga geografis melibatkan perusahaan 

dalam memutuskan dan menetapkan harga produknya kepada 

pelanggan dalam lokasi yang berbeda. 

                                                           
23Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis (Jakarta: Kencana,2010), hlm.53. 
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2) Potongan harga, kebanyakan perusahaan akan memodifikasi harga 

dasar mereka untuk member hadiah kepada konsumen atas 

pembanyaran awal, volume pembelian dan pembelian di luar 

musim. 

3) Harga Promosional, pada keadaan tertentu perusahaan kadang 

menetapkan harga produk mereka di bawah harga resmi dan 

mungkin di bawah harga biaya produksi. 

4) Harga diskriminasi, perusahaan sering melakukan modifikasi harga 

untuk menyesuaikan dengan perbedaan-perbedaan yang ada pada 

pelanggan, produk, dan lokasi. 

5) Harga bauran produk, logika penentuan harga harus dimodifikasi 

apabila produk tersebut merupakan bagian dari suatu bauran 

produk. 

2. Produk 

Produk adalah suatu yang bersifat kompleks, yang dapat diraba 

maupun tidak dapat diraba, yang di dalamnya termasuk kemasan, harga, 

prestise perusahaan dan pelayanan jasa perusahaan yang diterima oleh 

pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya.Kemudian 

produk sendiri diklasifikasikan menjadi 2 yaitu jasa dan barang.Produk 
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jasa hanya dapat dirasakan (intangible), sedangkan produk barang bisa 

dilihat dan dirasakan (tangible).
24

 

Menurut Philip Kotler, produk adalah sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau dikonsumsi 

sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan.
25

 

Klasifikasi produk dibagi menjadi beberapa kelompok, seperti:  

a. Produk berdasarkan ketahannya (Durability) dan keberwujudannya 

(Tangibility) 

1) Barang- barang yang tidak tahan lama (nondurable goods) adalah 

barang-baranf yang berwujud yang biasanya dikonsumsi dalam satu 

atau beberapakali penggunaan, sperti sabun, pasta gigi, makanan, 

soft drink dan lain-lain. 

2) Barang tahan lama (durable goods) adalah barang-barang berwujud 

yang biasanya dapat digunakan untuk waktu yang lama, seperti 

lemari, pakaian dan lain-lain. 

3) Jasa (Services) adalah produk yang tidak berwujud, tak terpisahkan, 

bervariasi dan dapat musnah, seperti salon, nasihat hokum dan 

perbaikan peralatan. 

 

 

                                                           
24 Arief Rakhman Kurniawan, Total Marketing, (Yogyakarta: Kobis, 2014), hlm.18. 
25 Danang Sunyoto, Dasar-dasar Manejemen Pemasaran , (Yogyakarta: CAPS, 2014), 

hlm.69. 
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b. Produk Konsumen 

1) Barang sehari-hari ( convenirnce goods), konsumen biasanya sering 

membeli barang sehari-hari dengan segera dan usaha minimum, 

misalnya makanan, minuman dan sebagainya. 

2) Barang belanja (shopping goods), adalah barang yang secara 

karakteristik dibandingkan oleh konsumen berdasarkan kecocokan, 

kualitas, harga dan gaya, misalnya pakaian, sepatu dan kosmetik. 

3) Barang khusus (speciality goods), mempunyai karakteristik atau 

identifikasi merek yang unik dimana ada cukup pembeli yang 

bersedia melakukan usaha pembelian khusus. Misalnya speda 

motor, mobil, handphonedan lain sebagainya. 

4) Barang yang tidak dicari (unsought goods), adalah barang yang 

tidak dikenal konsumen atau biasanya tidak terpikirkan untuk 

membelinya. 

c. Produk Industri 

1) Bahan atau suku cadang (materials and parts) adalah barang yang 

seluruhnya menjadi bagian dari produk produsen. Misalnya produk 

dari hasil pertanian yaitu kapas, gandum, padi dan lain sebagainya. 

2) Barang modal (capital items) adalah barang tahan lama yang 

memfasilitasi pengembangan atau pengelolaan produk jadi. 

Misalnya bangunan pada instansi pabrik yaitu kantor, tempat 

bangunan produksi, mesin produksi dan lain sebagainya. 
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3. Promosi 

a. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan salah satu faktor pendukung keberhasilan 

kegiatan pemasaran. Meskipun barang tersebut bagus tetapi jika 

konsumen tidak pernah mendengar ataupun tidak yakin bahwa produk 

akan berguna bagi konsumen, maka konsumen tidak akan tertarik untuk 

membeli produk tersebut. Pada dasarnya promosi adalah elemen 

campuran pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan kembali konsumen akan merek dan 

produk perusahaan.
26

 

Promosi merupakansuatucara untuk menyampaikan informasi suatu 

produk kepada konsumen.Promosi berfungsi untuk meningkatkan 

penjualan, meningkatkan nilai (value), dan mengendalikan volume 

penjulan.
27

 

Promosi adalah sebuah cara untuk memberikan informasi 

mengenai suatu produk.
28

Promosi merupakan kegiatan yang digunakan 

untuk memberitahu serta mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan, 

sehingga pasar dapat mengetahui tentang produk yang diproduksi oleh 

perusahaan tersebut.Promosi berkaitan dengan biaya promosi dan 

                                                           
26Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran Edisi 4 (Yogyakarta: CV. Andi Offiset, 2015).hlm.387. 
27Sunardi Anita Primastiwi, Pengantar Bisnis Konsep, Strategi, & Kasus (Yogyakarta: PT. 

Buku Seru, 2015).hlm.18. 
28Anita Primastiwi,.hlm.18. 
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kegiatan promosi yang akan dilakukan. Perusahaan harus bisa 

menentukan kegiatan promosi bagaimanakah yang tepat bagi suatu 

produk yang dimiliki perusahaan karena setiap produk 

mempunyaisasaran pasar yang berbeda, sehingga pendekatan promosi 

yang digunakanakan berbeda. Selain itu, kegiatan promosi harus 

dicocokkan dengan kemampuan keuangan perusahaan.
29

 

Promosi merupakan alat yang sangatbaik untuk menarik dan 

mempertahankan konsumen.Salah satu tujuan promosi adalah 

memberikan informasi jenis produk yang ditawarkan dan berupaya 

menarik calon konsumen yang baru.Promosi mempunyai beberapa jenis 

yang pertama promosi melalui periklanan (adversiting), kedua melalui 

penjualan (sales promotion), ketiga publisitas (publicity), dan yang 

keempat promosi melalui penjualan pribadi (personal selling). 

 Jadi, Promosi dapat diartikam sebagai suatu upaya atau alat 

komunikasi untuk memperkenalkan suatu produk dari suatu perusahaan 

tertentu agar dapat dikenal public dan menarik minat pembeli sehigga 

meningkatkan penjualan perusahaan. 

Dalam mengambil komunikasi dan program promosi secara 

menyeluruh maka langkah-langkah utama komunikator pada bidang 

pemasaran, yaitu : 

                                                           
29 Nur Roanto Al-Arif, Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah (Jakarta: Alfabeta, 

2012).hlm.15. 
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a. Mengidentifikasi pendengar atau pemirsa 

b. Menentukan tujuan komunikasi 

c. Merancang pesan 

d. Mengalokasikan anggaran promosi 

e. Merumuskan tentang bauran promosi 

f. Mengukur hasil promosi 

g. Mengelola dan mengkoordinasikan proses komunikasi pemasaran secara 

keseluruhan. 

Perusahaan dapat melakukan kegiatan promosi secara langsunh 

ataupun tidak langsung melalui media massa. Kegiatan promosi tersebut 

akan dipilih perusahaan tergantung dari faktor-faktor sebagai berikut:  

a. Jumlah dana promosi yang tersedia 

b. Masa tahapan kehidupan produk 

c. Pemberi sasaran yang dituju 

d. Sifat khusus dari produk 

b. Biaya Promosi 

Biaya merupakan faktor yang sangat penting dalam melaksanakan 

berbagai kegiatan, apa pu jenis kegiatan itu. Terlebih lagi bagi kegiatan 

dibidang pemasaran, khususnya promosi.Setiap kegiatan promosi yang 

dilakukan oleh perusahaan tentunya memerlukan biaya.Besarnya biaya 

yang dikeluarkan oleh perusahaan tergantung pada alat promosi yang 

digunakan.Seperti yang dikemukakan Kotler dan Amstrong, jika analisis 
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suatu perusahaan menunjukkan beban utama harus diletakkan pada 

periklanan, maka biaya promosi yang dikeluarkan oleh perusahaan lebih 

kecil, jika dibandingkan dengan promosi menggunakan penjualan pribadi. 

 Biaya promosi adalah pengorbanan ekonomis yang menjadi beban 

perusahaan untuk melaksanakan kegiatan promosinya.Dari penjelasan di 

atas dapat dilihat bahwa biaya merupakan suatu pengorbanan ekonomis 

yang dikeluarkan oleh perusahaan yang menghasilkan barang dan jasa, 

dimana biaya tersebut dinyatakan dalam bentuk uang.Dengan demikian, 

biaya promosi adalah biaya pemasaran atau penjualan yang meliputi 

seluruh biaya yang diperoleh untuk menjamin pelayanan konsumen dan 

menyampaikan produk jadi atau jasa ke tangan konsumen. 

 Dapat disimpulkan bahwa untuk mencapai tujuan usaha, perusahaan 

tentunya memerlukan biaya. Dengan demikian, setiap tindakan yang akan 

dilakukan harus dipikirkan secara matang dan membandingkan antar 

faedah yang didapat dengan pengorbanan yang dilakukan. Setiap keputusan 

yang dapat dipertanggungjawabkan adalah keputusan yang 

mempertimbangkan antara hasil yang didapat dengan biaya yang 

dikeluarkan untuk memperoleh hasil tertentu. 

c. Tujuan Promosi 

Menentukan tujuan promosi menjadi sebuah masalah bagi 

manajemen.Sebenarnya tujuan promosi adalah untuk memengaruhi 

perilaku. Daya tarik yang ditimbulkan bisa jadi tidak langsung, namun 
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alasan para penjual  menghabiskan uang dan waktu untuk melakukan 

promosi adalah untuk membuat orang berperilaku secara tertentu. 

Menyakinkan orang-orang agar percaya dengan produk yang dipasarkan 

atau dipromosikan dengan cara yang baik dan benar. 

Tujuan utama promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi, 

dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan 

dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut 

dapat dijabarkan sebagai berikut: 

1. Menginformasikan (informing) dapat berupa: 

a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru 

b. Memperkenalkan cara pemakaian yang  baru dari suatu produk 

c. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar 

d. Menjelaskan cara kerja suatu produk 

e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan 

f. Meluruskan kesan yang keliru 

g. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli 

h. Membangun citra perusahaan 

2. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk: 

a. Membentuk pilihan merek 

b. Mengalihkan pilihan merek tertentu 

c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk 

d. Mendorong pembeli untu berbelanja saat itu juga 
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e. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan waraniaga 

(salesman) 

3. Mengingatkan (reminding) dapat terdiri atas: 

a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang ditawarkan dibutuhkan 

dalam waktu dekat 

b. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 

perusahaan 

c. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan 

d. Menjaga ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan 

Menelaah pemikiran-pemikiran diatas, maka dapat disimpulkan 

betapa pentingnya kegiatan promosi, Karen kegiatan promosi merupakan 

suatu proses memperkenalkan keberadaan, karakteristik, dan keunggulan 

dari produk perussahaan, sehingga menimbulkan minat calon konsumen 

untuk membeli dan mengkonsumsi produk yang ditawarkan, yang 

merupakan tujuan utama dari tindakan promosi. 

Promosi memiliki tujuan yang lebih luas. Tujuan-tujuan jangka 

penjang kegiatan promosi tersebut tidak atau belum akan secara langsung 

dan dalam jangka waktu singkat menampakkan hasil. Apabila program 

promosi jangka panjang dapat berhasil maka hasilnya akan lebih baik, 

sebab akan boleh jadi konsumen menjadi setia dan loyal terhadap suatu 

produk. Secara jangka panjang promosi ditujukan untuk mencapai hal-hal 

berikut ini:  
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a. Menguatkan asosiasi dan kesadaran merek 

b. Menguatkan loyalitas merek 

c. Memberikan kesan kualitas yang diinginkan 

Dengan adanya tujuan jangka panjang diharapkan agar tindakan 

promosi dapat selalu mempengaruhi konsumen untuk menggunakan suatu 

produk dan tidak berpindah kepada sejenis produk yang diproduksi. 

d. Promosi dalam Ekonomi Islam 

Pandangan syariah dalam bauran pemasaran, khususnya promosi 

adalah bahwa betapa banyak promosi yang dilakukan saat ini melalui 

media promosi justru mengandung kebohongan dan penipuan. Dari sudut 

pandang syariah, faktor ini yang sangat dominan banyak yang 

bertentangan dengan prinsip-prinsip syariah dalam praktiknya di market, 

baik karena kebohongan atau terlampau berlebih-lebihan, Islam secara 

jelas melarang kedua hal ini dalam unsur promosi. 

Salah satu bentuk promosi yang dilakukan pada zaman Nabi dan 

mirip-mirip dengan yang ada sekarang adalah najasy ( promosi palsu), 

yaitu salah satu taktik yang dilakukan oleh perusahaan untuk melariskan 

dagangannya dengan melakukan reklame, promosi dan iklan di media 

dengan berlebih-lebihan agar orang-orang menjadi terkesan dan tertarik 

untuk membeli. Karena iklan dan promosi seperti itu dapat menipu 

pembeli, maka Rasulullah melarangnya sebagaimana diriwayatkan oleh 

Ibnu Umar. 
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لنصلىاللهعليهىس - نهىرسىلالله  عنالنج - 

Artinya:Rasulullah -shallallahu 'alahi wa sallam- melarang melakukan 

transaksi Najs.(HR Bukhari)
30

 

Pengertian jual-beli najasy  dalam hadist tersebut yaitu pujian yang 

berlebihan yang dilakukan seseorang terhadap suatu produk dengan 

tujuan agar harga barang tersebut bisa menjadi tinggi dan lebih laris 

terjual. 

Biasanya dia akan menawar produk tadi dengan harga yang tinggi, 

padahal dia tidak ingin membeli barang tersebut, sebab tujuannya agar 

ada pembeli lain yang akhirnya menawar barang tersebut dengan harga 

yang lebih tinggi darinya. 

Dalam hadits ini Nabi shallallahu 'alahi wa sallammelarang 

melakukan transaksi Najsy yang mengandung unsur pengelabuhan. Ini 

menunjukkan bahwa segala transaksi yang terdapat tipu muslihat dengan 

cara memuji barang dagangan yang tidak sesuai kenyataannya hukumnya 

haram.  

e. Strategi Promosi 

Dalam mewujudkan tujuan-tujuan promosi perlu dilakukan 

pemilihan strategi promosi secara tepat.Hal ini karena tidak semua 

strategi promosi cocok untuk suatu produk.Apabila terjadi kesalahan 

dalam memilih strategi promosi maka tentu saja mengakibatkan 
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terjadinya pemborosan. Dengan itu jenis-jenis strategi promosi antara 

lain: 

a. Strategi defensive ( bertahan), merupakan langkah yang dilakukan 

dengan strategi promosi yang sifatnya hanya sekedar agar konsumen 

tidak lupa merek suatu produk atau berpaling ke merek lain. Strategi 

ini akan lebih efektif jika digunakan oleh perusahaan yang telah 

memiliki market share dan market grow diyakini masih tinggi. 

b. Strategi attack ( ekspansi), merupakan strategi yang dilakukan guna 

memperoleh atau merebut pangsa pasar lebih besar lagi. Strategi ini 

lebih efektif lagi digunakan bila market share masih rendah namun 

potensi market grow diyakini masih tinggi. 

c. Strategi develop ( berkembang), umumnya digunakan oleh prosuk 

yang telah memiliki pangsa pasar yang lebih relative tinggi namun 

dengan tingat pertumbuhan yang sangat lambat.  

d. Strategi observe (observasi), digunakan jika menghadapi situasi pasar 

yang tidak berkembang dan pangsa pasarnya kecil. 

4. Distribusi 

a. Pengertian Distribusi 

Biaya distribusi adalah biaya-biaya yang dikorbankan perusahaan 

untuk mendistribusikan produk-produk yang diproduksi perusahaan 

kepada para konsumen dan calon konsumen, biaya distribusi mencakup 

klasifikasi biaya utama dan sub biaya utama seperti biaya pemprosesan 
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pesanan, retur penjualan, biaya layanan, biaya transportasi, biaya 

pengemasan, dan biaya pergudangan.  

Distribusi merupakan aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk 

menyampaikan, mengirimkan, menyebarkan dan menyampaikan 

produknya ke konsumen.Distribusi merupakan kegiatan pemasaran yang 

berusaha mempermudah penyampaian barang atau jasa dari produsen ke 

konsumen. 

Kegiatan penjualan yang berhasil dipengaruhi oleh kegiatan 

distribusi yang baik.Kegiatan distribusi memerlukan biaya-biaya yang 

disebut biaya distribusi. Semakin besar biaya distribusi yang dikeluarkan 

oleh perusahaan maka penjualan akan semakin meningkat. 

Kegiatan distribusi merupakan kegiatan pemasaran yang berusaha 

memperlancar dan mempermudah penyaluran barang dari produsen ke 

konsumen, sehingga penggunanya sesuai dengan yang diperlukan 

meliputi jenis, jumlah, harga, tempat dan saat dibutuhkan.Perusahaan 

menggunakan kegitan distribusi agar masyarakat mudah mendapatkan 

barang yang diinginkannya. Dalam hal ini  diharapkan akan 

mempengaruhi konsumen untuk membeli produk sehingga volume 

penjualan akan meningkat. 

Faktor yang paling penting dalam mempengaruhi volume penjualan 

adalah biaya distribusi yang berfungsi untuk melihat peluang pasar 

apakah dapat memberikan laba yang maksimum, dengan demikian jika 
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kegiatan distribusi semakin besar maka volume penjualan semakin 

meningkat.
31

 

Distribusi merupakan jalur atau keseluruhan perantara 

pemasaran yang dilalui barang dan jasa dari produsen ke pemakai industri 

dan konsumen, termasuk di dalamnya transportasi dan pergudangan.
32

 

b. Jenis- jenis Distribusi 

Produsen harus menyalurkan produknya ketempat konsumen itu 

berada.  Kegiatan untuk menyalurkan produk itu dapat dilakukan secara 

langsung dari produsen ke konsumen, akan tetapi dapat pula secara tidak 

langsung. Semua itu merupakan tugas produsen  untuk mendistribusikan 

produknya kepada konsumen. Untuk keperluan tersebut produsen dapat 

menggunakan berbagai jenis saluran distribusi, antara lain:
33

 

a. Distribusi  Eksklusif 

Distribusi eksklusif merupakan jenis distribusi yang hanya 

menggunakan penyalur yang sangat terbatas jumlahnya, bahkan 

hanya ada satu distributor di dalam satu daerah tersebut.Distributor 

yang dipilih tidak boleh memasarkan produk saingan perusahaan. 

 

 

                                                           
,31Eko Prasto, “Pengaruh Biaya Distribusi Terhadap Volume Penjualan Pada PT. Sinar Niaga 

Sejahtera, Cabang Medan” 1 No.2 (2020),hlm.64. 
32Gugup Kismono, Bisnis Pengantar (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2008).hlm.25. 
33Soetrisno MH, Bisnis Pengantar (Yogyakarta: PT. Prenhallindo, 1991).hlm.302. 
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b. Distribusi Selektif 

Distributor selektif merupakan cara distribusi dimana produk 

hanya disalurkan oleh beberapa penyalur saja yang terpilih. Ini 

dikarenakan perusahaan ingin memilih penyalur yang benar-benar 

baik dan mampu melaksanakan fungsinya. 

c. Distribusi Intensif 

Distribusi intensif merupakan cara distribusi dimana produk 

yang dipasarkan itu diusahakan agar menyebar seluas mungkin.  

c. Distribusi dalam Ekonomi Islam 

 Islam memberikan batas-batas tertentu dalam berusaha, memiliki 

kekayaan dan mentransaksikannya.Dalam pendistribusian harta kekayaan, 

Al-Quran telah menetapkan langkah-langkah tertentu untuk mencapai 

pemerataan pembagian kekayaan dalam masyarakat secara objektif, 

seperti memperkenalkan hukum waris yang memberikan batas kekuasaan 

bagi pemilik harta dengan maksud membagi semua harta kekayaan 

kepada semua karib kerabat apabila seseorang meninggal dunia.Begitu 

pula dengan hukum zakat, infaq, sadaqah, dan bentuk pemberian lainnya 

juga diatur untuk membagi kekayaan kepada masyarakat yang 

membutuhkan. Distribusi pendapatan dalam dunia perdagangan juga 

disyariatkan dalam bentuk akad kerja sama, misalnya distribusi dalam 

bentuk mudharabah merupakan bentuk distribusi kekayaan dengan 

sesama Muslim dalam bentuk investasi yang berorientasi profit sharing. 
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Pihak pemodal yang mempunyai kelebihan harta membantu orang yang 

mempunyai keahlian berusaha, tetapi tidak punya modal. Sebagaimana 

dalam Q.S Al-Anfal ayat 1 : 

ا  ْٕ ُٰ هِ ْۡ اَ َٔ  َ
لِۚ َاَتهقُٕا اّللَّٰ ْٕ سُ هٓ ان َٔ  ِ

َْفاَلُ لِِلّٰ َْفاَلِِۗ َمُِ الََْ ٍِ الََْ ََ عَ ََ ْٕ ُ يسَْ ـهَ

اَ  َٔ اثَ بيَُْكُِىْ ۖ َِ ٍَ ؤْيُِيِْ ُْتىُْ يُّ ٌْ كُ ّٗ  اِ نَ ْٕ سُ َْ َٔ  َ
 طِيْعُٕا اّللَّٰ

Artinya :Mereka menanyakan kepadamu (Muhammad) tentang 

(pembagian) harta rampasan perang. Katakanlah, “Harta rampasan 

perang itu milik Allah dan Rasul (menurut ketentuan Allah dan Rasul-

Nya), maka bertakwalah kepada Allah dan perbaikilah hubungan di 

antara sesamamu, dan taatlah kepada Allah dan Rasul-Nya jika kamu 

orang-orang yang beriman. 

 

 Dalam ayat ini kita tahu bahwa distribusi itu sangat penting karena 

Allah SWT tidak suka dengan orang-orang yang menumpukkan hartanya. 

d. Fungsi Distribusi 

Fungsi distribusi dalam pemasaran adalah memindahkan barang dari 

produsen kepada konsumen.Fungsi lain dari distribusi antara lain: 
34

 

1. Fungsi informasi, yaitu menggumpulkan dan mendistribusikan 

pemasaran serta membantu pertukaran. 

2. Fungsi promosi, yaitu mengembangkan dan menyebarkan komunikasi 

persuasive mengenai suatu penawaran. 

3. Fungsi penyesuaian, yaitu membentuk dan menyesuaikan tawaran 

dengan kebutuhan pembeli, termasuk aktivitas seperti pembuatan, 

pemilihan, dan pengemasan. 

                                                           
34Imam Amirullah, Pengantar Bisnis (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2005).hlm.148. 
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4. Fungsi kontak, yaitu menemukan dan berkomunikasi dengan calon 

pembeli. 

B. Penelitian Terdahulu 

Tabel II.3 

Penelitian Terdahulu 

No. Nama Peneliti Judul/Tahun Hasil Penelitian 

1. Firmansyah 

Kurniadi
35

 

Pengaruh Biaya Promosi 

dan Biaya Distribusi 

Terhadap Peningkatan 

Volume Penjualan pada 

CV. Sejati di Sragen 

(2010) 

Pengaruh biaya 

promosi dan biaya 

distribusi 

berpengaruh secara 

parsial dan bersama-

sama terhadap 

volume penjualan. 

Dan sesuai hasil 

analisis diketahui 

factor yang paling 

dominan 

mempengaruhi 

volume penjualan 

adalah promosi.
36

 

2 

 
Moh Eko 

Setiawan
37

 

Pengaruh Biaya Promosi 

dan Biaya Distribusi 

Terhadap Volume 

Penjualan pada UD. Rizky 

Mubarak Burneh 

Bangkalan Tahun 2020 

Terdapat pengaruh 

biaya promosi 

terhadap volume 

penjualan, dan 

terdapat pengaruh 

signifikan biaya 

distribusi terhadap 

volume penjualan. 

                                                           
35Firmansyah kurniadi, “pengaruh biaya promosi dan distribusi terhadap peningkatan volume 

penjualan pada cv. Sejati di sragen” (s1, univerversitas muhammadiyah surakarta, 2010), hlm.21, 

http://eprints.ums.ac.id/9874/.hlm.54. 

 
37Moh eko setiawan, “pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap volume penjualan 

pada ud. Rizky mubarak burneh bangkalan tahun 2020” (thesis:thesis, sekolah tinggi agama islam 

darul hikmah bangkalan, 2020), hlm.21, https://repository.darul-

hikmah.com/publications/339762/.hlm.65. 
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3 
Ignatius Yudha 

Dwi Anto
38

 

Pengaruh Biaya Promosi 

dan Biaya Distribusi 

Terhadap Peningkatan 

Volume Penjualan  

Tahun 2008 

Adanya pengaruh 

positif yang 

signifikan terhadap 

peningktan volume 

penjualan, adanya 

pengaruh positif 

yang signifikan 

biaya distribusi 

terhadap volume 

penjualan. Dan 

adanya pengaruh 

signifikan biaya 

distribusi dan biaya 

promosi terhadap 

peningkatan volume 

penjualan. 

4.  Ika Putri 

Ocktaviyanti
39

 

Pengaruh Biaya Promosi 

dan Biaya Distribusi 

Terhadap Volume 

Penjualan Pada PT. Media 

Pressindo 

Terdapat pengaruh 

positif biaya 

promosi terhadap 

volume penjualan 

denga thitung = 5,224 

lebih besar dari 

ttabel= 1,691 dengan 

signifikan 5%. 

Terdapat pengaruh 

positif biaya 

distribusi terhadap 

volume penjualan 

denga thitung = 4,729 

lebih besar dari 

ttabel= 1,691 dengan 

signifikan 5%. 

Terdapat pengaruh 

                                                           
38Ignatius yudha dwi anto, “program studi pendidikan akuntansi jurusan pendidikan ilmu 

pengetahuan sosial fakultas keguruan dan ilmu pendidikan universitas sanata dharma yogyakarta 

2008,” 2007, hlm.11. 
39Ika Putri Ocktaviyanti, “Pengaruh Biaya Promosi dan Biaya Distribusi Terhadap Volume 

Penjualan Pada PT. Media Pressindo” (Skripsi Universitas Negeri Yogyakarta, 2013), hlm.7. 
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positif biaya 

promosi dan biaya 

distribusi terhadap 

volume penjualan 

dengan Fhitung = 

24,147 lebih besar 

dari Ftabel= 3,260 

dengan taraf 

kesalahan 5%. 

 

5. Amanda  Tyas
40

 Analisis Pengaruh Biaya 

Promosi dan Biaya 

Distribusi Terhadap   

Peningkatan Volume 

Penjualan (Studi Kasus PT. 

Tiga Abadi Perkasa 

Cabang Purbalingga) 

Hasil analisis  

variabel independen 

dengan variabel 

dependen dengan 

menggunakan uji  t 

menunjukkan bahwa 

biaya promosi 

mempunyai 

pengaruh signifikan 

terhadap volume 

penjualan dengan 

nilai thitung  (2,043) ˃ 

ttabel (2,032). 

Hasil analisis  

variabel independen 

dengan variabel 

dependen dengan 

menggunakan uji  t 

menunjukkan bahwa 

biaya distribusi 

mempunyai 

pengaruh signifikan 

terhadap volume 

penjualan dengan 

nilai thitung  (2,983) ˃ 

ttabel (2,032). 

                                                           
40Amanda tyas, “analisis pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap peningkatan volume 

penjualan (studi kasus pt. tiga putra abadi perkasa cabang purbalingga)” (skripsi, iain purwokerto, 

2016), http://repository.iainpurwokerto.ac.id/1435/.hlm.7. 
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Dari penelitian terdahulu terdapat persamaan dan perbedaan dengan penelitian 

yang sedang diteliti oleh peneliti diantaranya ialah:  

1. Persamaan hasil penelitiFirmansyah Kurniadi dengan peneliti adalah 

Firmansyah Kurniadivariabel X1 merupakanpengaruh promosi dan variabel  

X2adalah biaya distribusi, sedangkan perbedaan yang ditemukan oleh peneliti 

Firmansyah Kurniadidengan peneliti adalah pengaruh biaya promosi dan 

distribusi terhadap peningkatan volume penjualan , sementara penelitipengaruh 

biaya promosi dan biaya distribusi terhadap volume penjualan, dan 

perbedaannya terletak pada objek penelitian nya Firmansyah Kurniadi meneliti 

di CV. Sejati di Sragen, sedangkan peneliti meneliti di PT Unilever Indonesia. 

2. Persamaan peneliti Moh Eko Setiawan temukan dengan peneliti adalah 

variabel X1, X2dan Y sama, perbedaanya hanya terletak pada objek penelitian. 

3. Persamaan peneliti Ignatius Yudha Dwi Anto temukan dengan peneliti adalah 

variabel X1, X2  sama, sementara perbedaan yang ditemukan oleh peneliti 

adalah pada penelitian Ignatius Yudha Dwi Anto peningkatan volume 

penjualan. 

4. Persamaan yang peneliti temukan dengan penelitiIka Putri Ocktaviyanti 

adalah dimana variabelX1 ,X2dan variabel Y sama, perbedaan nya hanya objek 

penelitiannya berbeda. 
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5. Persamaan yang peneliti ditemukan dengan peneliti Amanda  Tyas Dewi 

adalah mempunyai variabel X1 ,X2dan variabel Y sama, perbedaannya hanya 

terdapat pada objek penelitiannya. 

C. Kerangka Berpikir  

Kerangka berpikir merupakan sintesa dari serangkaian yang tertuang dalam 

tinjauan pustaka, yang pada dasarnya merupakan gambaran sistematis dari kinerja 

teori dalam memberikan solusi atau alternative dan serangkaian masalah yang 

ditetapkan.
41

 Menurut Pridge, Hughes, dan Kapoor konsep pemasaran adalah 

sebuah filosofi bisnis yang meliputi seluruh organisasi dalam proses pemuasan 

kebutuhan konsumen guna mencapai tujuan perusahaan.  

Perusahaan harus mengumpulkan informasi megenai pangsa pasarnya 

dalam upaya peningkatan penjualan.Promosi digunakan untuk menempatkan suatu 

produk, meningkatkan suati nilai (value), dan mengendalikan volume penjualan. 

Kerangka pikir berikut ini menggambarkan mengenai penjualan pada PT. 

Unilever Indonesia Tbkyang dapat dipengaruhi oleh promosi. Promosi menjadi 

variable independent/bebas (X1) dan Biaya Distribusi (X2), dimana variable ini 

berpengaruh/tidak terhadap penjualan sebagai variable dependent/terikat (Y). 

Berikut bagan dari kerangka pikir penelitian ini. 

  

                                                           
41Abdul Hamid, Metode Penelitian (Bandung: Alfabeta, 2007), hlm.26. 
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Gambar II.1 

Kerangka Pikir 

  H1 

  

      H2 

 

      H3  

D. Hipotesis  

Dalam penelitian ini, dapat dibuat hipotesis sebagai berikut: 

H01: Tidak terdapat pengaruh biaya promositerhadap volume penjualan pada  PT. 

Unilever Indonesia Tbk  

Ha1 : Terdapat pengaruh biaya promosi terhadap volume penjualan pada PT. 

Unilever Indonesia Tbk  

H02 : Tidak terdapat pengaruh biaya distribusi terhadap volume penjualan pada  PT. 

Unilever Indonesia Tbk  

Ha2: Terdapat pengaruh biaya distribusi terhadap volume penjualan pada PT. 

Unilever Indonesia Tbk  

H03 :Tidak terdapat pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap volume 

penjualan pada PT Unilever Indonesia Tbk 

Ha3 : Terdapat pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap volume 

penjualn pada PT Unilever Indonesia Tbk 

Biaya Promosi (X1) 

Biaya Distribusi (X2) 

Penjualan (Y) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini diteli di PT. Unilever Indonesia Tbk pada periode 2011-2020 

terdaftar di Indeks Saham Syariah Indonesia (ISSI). ISSI diluncurkan pada 

tahun 2011 yang merupakan komposit saham syariah yang tercatat di BEI yang 

bersumber dari website www.idx.co.id
42  waktu yang diperlukan dalam 

penelitian ini dari bulan Juli 2020 hingga bulan November 2021. 

B. Populasi dan Sampel 

Daerah populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu laporan 

keuangan tahunan PT. Unilever Indonesia Tbk berupa laporan dalam bentuk 

triwulan periode 2011-2020. Adapun cara penentuan sampel dalam penelitian 

ini adalah menggunakan teknik sampling jenuh. Sampling jenuh yaitu teknik 

penentuan sampel apabila semua anggota populasi digunakan sebagai sampel. 

Dengan demikian jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 40 sampel. 

C. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang sedang diteliti termasuk dalam jenis penelitian 

kuantitatif. Kuantitatif digunakan untuk meneliti populasi dan sampel tertentu, 

pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan 

data menggunakan instrument peneliti, analisis data bersifat kuantitatif statistic 

dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Sumber data yang 

digunakan dalam penelitian ini berupa biaya promosi, biaya distribusi dan

                                                           
42  “PT Bursa Efek Indonesia, “ PT Bursa Efek Indonesia, accessed July 12, 2021, 

http;//www.idx.co.id. 

http://www.idx.co.id/
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Volume penjualan PT. Unilever Indonesia Tbk tahun 2011-2020 dalam bentuk 

triwulanan yang diperoleh dari website resmi PT. Unilever Indonesia Tbk 

(https://www.unilever.co.id/).  

D. Metode Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian adalah metode 

dokumentasi. Menurut Sugiyono dokumen merupakan catatan peristiwa lampau. 

Dokumen bisa saja berbentuk tulisan, gambar, dan karya-karya sejarah. Dokumen 

yang berbentuk tulisan misalnya catatan harian, sejarah kehidupan, peraturan, dan 

kebijakan. Data yang diperoleh dari dokumentasi yaitu:  

1. Sejarah PT. Unilever Indonesia Tbk. 

2. Struktur organisasi PT. Unilever Indonesia Tbk.  

3. Data biaya promosi tahun 2011-2020 (data triwulanan).  

4. Data biaya distribusi tahun 2011-2020 (data triwulanan).  

5. Data volume penjualan tahun 2011-2020 (data triwulanan).  

E. TeknikAnalisis Data  

Untuk menguji hipotesis yang diajukan, dilakukan beberapa teknik analisis 

data yang terdiri dari statistic deksriptif dan pengujian secara kuantitatif guna 

menghitung apakah terdapat pengaruh promosi terhadap penjualan pada PT 

Unilever Indonesia Tbk. Adapun analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 
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1. Uji Statistik Deskriptif 

Uji statistic deskriptif untuk menganalisa data dengan mendeskripsikan 

atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi.
43

 

Statistik deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat 

dari nilai rata-rata, standar deviasi, maksimum dan minimum. 

2. Uji Normalitas 

Uji Normalitas digunakan untuk mengetahui apakah populasi data 

berdistribusi normal atau tidak. Uji ini biasanya digunakan untuk mengukur 

data berskala ordinal, interval, ataupun rasio. Dalam penelitian ini uji 

normalitas dilakukan dengan menggunakan SPSS versi 25.0 dengan 

menggunakan taraf signifikan 0,05. Data dinyatakan berdistribusi normal 

apabila signifikan lebih dari 5% atau 0,05.
44

 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi ditemukan adanya hubungan yang tinggi atau ideal setiap variabel 

bebas. Jika setiap variabel bebas terjadi multikolineritas sempurna, maka 

koefisien regresi varibel bebas tidak dapat ditentukan dan nilai standard eror 

menjadi tak terhingga. 

                                                           
43 Sugiyono and AgusSusanto, Cara MudahBelajar SPSS Dan LisvelTeori Dan 

AplikasiuntukAnalisis Data Penelitian (Bandung: Alfabeta,2015), hlm.23. 
44Dwi Priyanto, Mandiri Belajar SPSS (Yogyakarta: Mediakom, 2008).hlm.90. 
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Multikolinearitas berarti adanya hubungan linear yang sempurna atau 

pasti diantara beberapa atau variabel penjelas (bebas) dari model regresi 

ganda.
45

 Munculnya multikolinearitas dapat di indikasikan dari nilai  VIF 

(Variance Inflasion Factor) yang merupakan simpangan baku kuadrat yang 

digunakan untuk mengukur bagaimana hubungaan atau keeratan antar 

variabel bebas. Apabila nilai VIF   lebih besar dari 10 maka menunjukkan 

adanya multikolinearitas yang cukup besar diatara variabel independent. 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui apakah variasi 

residual absolute sama atau tidak sama untuk semua pengamatan. Kriteria 

yang digunakan untuk menyatakan apakah terjadi heteroskedastisitas atau 

tidak diantara data pengamatan tersebut menggunakan koefisien signifikan. 

Apabila koefisien signifikan lebih besar dari 0,05, maka dapat dinyatakan 

tidak terjadi heterokedastisitas diantara data pengamatan tersebut 

menggunakan koefisien signifikan. Bila signifikan ˂ dari 0,05 maka 

dinyatakan terjadi heteroskedastisitas. Cara lain dalam menyatakan apakah 

terjadi heteroskedastisitas atau tidak yaitu dengan membandingkan thitung dan 

ttabel.  Jika thitung ˂  ttabel maka dapat dinyatakan tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

 

                                                           
45Setiawan Sri Endah Kusrini, Ekonometrika (Yogyakarta: Andi Offset, 2010).hlm.82. 
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c. Uji Autokorelasi 

Autokorelasi muncul karena observasi yang berurutan sepanjang 

waktu berhubungan satu sama lain. Masalah autokorelsi muncul karena 

residual tidak bebas dari suatu observasi ke observasi lainnya.
46

 

Uji autokorelasi adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah 

dalam sebuah model regresi linier terdapat hubungan yang kuat baik positif 

maupun negative antara data yang ada pada variabel-variabel penelitian. 

Metode yang digunakan untuk menguji autokorelasi dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan metode uji Durbin-Waston. Pengambilan 

keputusan pada uji Durbin-Waston (DW) dapat dilihat sebagai berikut: 

a. Angka DW di bawah -2 berarti ada autokorelasi positif 

b. Angka DW di bawah antara -2 dan +2 berarti tidak ada autokorelasi 

c. Angka DW di atas +2 berarti ada autokorelasi negative 

4. Uji Linearitas 

Uji Linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variabel mempunyai 

hubungan yang linear atau tidak secara signifikan. Pengujian linearitas melalui 

SPSS dengan menggunakan test for linearity dengan taraf signifikan 0,05. Dua 

variable dikatakan mempunyai hubungan yang linear bila signifikan lebih dari 

0,05.
47

 Uji linearitas merupakan salah satu persyaratan yang harus dipenuhi jika 

                                                           
46Umi mardiyati, gatot nazir ahmad, and ria putri, “pengaruh kebijakan dividen, kebijakan 

hutang dan profitabilitas terhadap nilai perusahaan manufaktur yang terdaftar di bursa efek indonesia 

(bei) periode 2005-2010,” jrmsi - jurnal riset manajemen sains indonesia 3, no. 1 (2012),hlm.1–17. 
47Mardiyati, Ahmad, and Putri, hlm.36. 
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hendak melakukan perhitungan regresi linear sederhana atau berganda antara 

variable yang diteliti. 

5. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi mengukur tingkat ketepatan atau kecocokan dari 

regresi linier yaitu persentase sumbangan X terhadap variasi naik turunnya Y. 

Dalam penelitian ini yaitu regresi Y terhadap X1 dan X2 terhadap variasi Y 

secara bersama-sama.  

Ciri-ciri R
2 

merupakan fungsi yang menarik dari variabel X yang tercakup 

dalam persamaan regresi linier berganda. Semakin banyak variabel yang 

tercakup dalam model, semakin naik fungsi tersebut, artinya semakin besar nilai 

R
2
 (mendekati 1) maka ketepatannya semakin baik.  

6. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda dipergunakan untuk mengetahui pengaruh 

antara dua buah atau lebih variabel bebas terhadap satu buah variabel terikat. 

Persamaan umumnya : 

Y = b0 + b1X1 + b2X2 

Dimana : 

Y = (VP) Volume Penjualan 

X1 = (BP) BiayaPromosi 

X2 = (BD) BiayaDistribusi 

b0 = Nilai Konstanta 

b1,b2= Koefisien Regresi 
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7. Uji Hipotesis 

a. Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen yaitu 

promosi berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel 

dependen yaitu penjualan. Untuk mengetahui hasil signifikan atau tidak, 

angka t-hitung akan dibandingkan dengan t-tabel. T-tabel dapat dilihat pada tabel 

statistik pada signifikan tingkat signifikan 0,052/2 = 0,025 dengan derajat 

kebesaran df = n-k-1.
48

 

Setelah diperoleh t-hitung, maka menginterprestasikan hasilnya berlaku 

ketentuan sebagai berikut: 

b. Jika thitung ˃ ttabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima, ini berarti pengaruh 

promosi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap penjualan. 

c. Jika thitung ˂ ttabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak, ini berarti pengaruh 

promosi terhadap penjualan. 

b. Uji Koefisien Regresi Secara Simultan (Uji F) 

Uji F dilakukan untuk melihat pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat secara bersama-sama. Apabila F-signifikan ˂ 0,05 berarti 

hipotesis diterima, yakni terdapat pengaruh signifikan antara variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Sebaliknya, jika F-signifikan ˃ 0,05 maka hipotesis 

                                                           
48Irianto, hlm.154. 
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ditolak, yakni tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel bebas 

terhadap variabel terikat.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

1. Sejarah Singkat PT. Unilever Indonesia Tbk 

a. Hadirnya Unilever di Indonesia 

Unilever Indonesia pertama kali didirikan pada 5 Desember 1933 

dengan nama “Lever’s Zeepfabrieken N.V.” yang bertempat di daerah 

Angke, Jakarta Utara berdasarkan akta No.23 dari Mr.A.H. van Ophuijsen, 

notaries di Batavia. Akta ini disetujui oleh Jenderal Geoual van 

Nederlandsch-Indie berdasarkan surat No.14 pada 16 Desember 1933, 

terdaftar di Raad van justitie di Batavia dengan No.302 pada 22 Desember 

1922 dan diterbitkan dalam Javasche Courant pada 9 Januari 1934
49

. 

Pada 22 Juli 1980, perusahaan berganti nama menjadi “PT Unilever 

Indonesia Ny. Kartini Muljadi SH. Perubahan nama pun kembali terjadi 

pada 30 juni 1997 menjadi “PT Unilever Indonesia Tbk” dengan akta No92 

notaris public Bp. Mudofir Hadi SH. Akta ini disetuji oleh Menteri 

Kehakiman dengan surat keputusan No. C2-1.049HT.98 tanggal 23 Februari 

1998 dan diumumkan dalam Berita Negara No.2620 tanggal 15 Mei 1998
50

. 

 

 

                                                           
49“AR2019.Pdf,” accessed November 05 2021, hlm.34.http://www.Unilever.co.id 
50Ibid., hlm.35. 

http://www.unilever.co.id/
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b. Ekspansi Unilever Indonesia 

Pada 22 November 2000, Unilever Indonesia mengadakan 

perjanjian dengan PT Anugrah Indah Pelangi, untuk mendirikan 

perusahaan baru yaitu PT Anugrah Lever (PT AL) yang bergerak di 

bidang manufaktur, pengembangan, pemasaran dan penjualan dari kecap, 

saus cabai dan saus lainnya di bawah Bango dan merek lain di bawah 

lisensi perusahaan untuk PT AL. 

Berselang dua tahun, tepatnya pada tanggal 3 Juli 2002, Unilever 

Indonesia kembali mangedakan perjanjian dengan Texchem 

ResourcesBerhad untuk mendirikan perusahaan baru yaitu PT Technopia 

Lever yang bergerak di bidang distibusi, eskpor dan impor barang-barang 

dengan merek dagang Domestos Nomos. Pada tanggal 7 November 2003, 

Texchem Resources Berhad menandatangani perjanjian jual beli saham 

dengan Technopia Singapore Pte.Ltd, dimana Texchem Resources 

Berhad setuju untuk menjual semua sahamnya di PT Technopia Lever ke 

Technopia Singapore Pte.Ltd. 

Dalam Rapat Umum Luar Biasa perusahaan pada tanggal 8 

Desember 2003, Unilever Indonesia menerima persetujuan dari 

pemegang saham minoritasnya untuk mengakuisisi saham PT Knorr 

Indonesia (PT KI) dari Unilever Overseas Holdings Limited (pihak 

terkait). Akuisisi ini efektif berjalan pada tanggal penandatanganan 

perjanjian jual beli saham antara perusahaan dan Unilever Overseas 

Holdings Limeted pada tanggal 21 Januari 2004. 
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Pada 30 Juli 2004, Unilever Indonesia bergabung dengan PT KI. Merger 

dicatat dengan menggunakan metode yang mirip dengan metode 

penyatuan kepemilikan.Perusahaan adalah yang bertahan dan setelah 

merger PT KI tidak lagi ada sebagai badan hokum yang terpisah. 

Penggabungan ini sesuai dengan persetujuan Badan Koordinasi 

Penanaman Modal (BKPM) dalam surat No. 740/III/PMA/2004 tanggal 9 

Juli 2004.  

Pada 2007, perusahaan menandatangani perjanjian bersyarat untuk 

membeli merek “Buavita” dan “Gogo” minuman Vitality berbasis buat 

dari Ultra. 

c. Tahun Bersejarah Unilever Indonesia 

1933 – Unilever Indonesia pertama kali berdiri dengan nama Lever‟s 

Zeepfabrieken N.V. di daerah Angke, Jakarta Utara 

1936 – Margarin Blue Band dan sabun mandi Lux mulai dipasarkan di 

Indonesia 

1982 – Unilever Indonesia menjadi perseroan terbuka dan melepas saham 

ke public dengan mendaftarka 15% saham di Bursa Efek Indonesia 

1990 - Membuka pabrik Personal Care di Rungkut, Surabaya dan 

memasuki bisnis the dengan mengakuisisi Sari Wangi 

1992 – Pabrik es krim Wall‟s dibuka di Cikarang. Conello dan Paddle 

Pop muncul di pasar 

2001 – Memulai bisnis kecap dengan mengakuisis Bango 
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2004 – Merek Knorr diakuisisi dari Unilever Overseas Holding Ltd dan 

menggabungkannya dengan Unilever Indonesia. Memindahkan pabrik 

produk perawatan rambut dari Rungkut ke Cikarang 

2008 – Membangun pabrik perawatan kulit terbesar se-Asia di Cikarang. 

Memasuki bisnis minuman sari buah dengan mengakuisisi brand Buavita 

dan Gogo. SAP diimplementasikan di seluruh Unilever Indonesia 

2013 – Memperingati 80 tahun perjalanan Unilever Indonesia, dengan 

meluncurkan “ Project Sunlight” untuk menginspirasi  masyarakat agar 

bergabung dalam menciptakan masa depan yang lebih cerah bagi 

generasi mendatang 

2014 – Meluncurkan Program “ Bitobe untuk Indonesia” Sebagai wujud 

komitmen jangka panjang Lifebuoy untuk menciptakan masyarakat yang 

lebih sehat 

2018 – Meluncurkan kategori baru yaitu kategori saus sambal dengan 

mempersembahkan saus sambal Jawara dan meluncurkan brand 

perawatan tubuh baru Korea Glow 

2. Visi dan Misi PT Unilever Indonesia Tbk 

 

a. Visi PT Unilever Indonesi Tbk 

 Untuk meraih rasa cinta dan penghargaan dari Indonesia dengan 

menyentuh kehidupan setiap orang Indonesia setiap harinya. 

b. Misi PT Unilever Indonesia Tbk 

Kami bekerja untuk menciptakan masa depan yang lebih baik setiap hari. 
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Kami membantu konsumen merasa nyaman, berpenampilan baik dan 

lebih menikmati hidup melalui brand dan layanan yang baik bagi 

mereka dan orang lain. 

Kami menginspirasi masyarakat untuk melakukan langkah kecil setiap 

harinya yang bila digabungkan bias mewujudkan perubahan besar 

bagi dunia. 

Kami senantiasa mengembangkan cara baru dalam berbisnis yang 

memungkinkan kami tumbuh dua kali lipat mengurangi dampak 

terhadap lingkungan, dan meningkatkan dampak sosial. 

3. Tujuan PT Unilever Indonesia Tbk 

Tujuan PT Unilever Indonesia, memenuhi kebutuhan sehari-hari 

setiap anggota masyarakat dimanapun mereka berada, mengantisipasi 

aspirasi konsumen dan pelanggan, serta menanggapi secara kreatif dan 

kompetitif dengan produk-produk bermerek dan layanan yang 

meningkatkan kualitas kehidupan.Akar Unilever yang kokoh dalam 

budaya dan pasar local di dunia merupakan warisan yang tidak ternilai 

dan menjadi dasar bagi pertumbuhan PT Unilever Indonesia dimasa yang 

akandatang.
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B. Deskripsi Data Penelitian  

1. Perkembangan Biaya Promosi pada PT Unilever Indonesia Tbk 2011-2020 

(dalam satuan rupiah). 

Tabel IV.1 

Biaya Promosi 

Tahun Biaya Promosi 

2011   

Triwulan 1 231988000 

Triwulan 2 433782000 

Triwulan 3 613311000 

Triwulan 4 747370000 

2012   

Triwulan 1 164432000 

Triwulan 2 528710000 

Triwulan 3 549679000 

Triwulan4 717790000 

2013   

Triwulan 1 214121000 

Triwulan 2 427741000 

Triwulan 3 703928000 

Triwulan 4 968798000 

2014   

Triwulan 1 236285000 

 Triwulan 2 464059000 

Triwulan 3 770762000 

Triwulan 4 1046227000 

2015   

Triwulan 1 33849000 

Triwulan 2 652821000 

Triwulan 3 1003606000 

Triwulan 4 1277293000 

2016   

Triwulan 1 348662000 

Triwulan 2 747345000 

Triwulan 3 1177089000 
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Triwulan 4 1501836000 

2017   

Triwulan 1 357152000 

Triwulan 2 767883000 

Triwulan 3 1153147000 

Triwulan 4 1498024000 

2018   

Triwulan 1 366681000 

Triwulan 2 767346000 

Triwulan3 1250704000 

Triwulan4 1658263000 

2019   

Triwulan 1 405485000 

Triwulan 2 846052000 

Triwulan 3 1338019000 

Triwulan4 1774986000 

2020   

Triwulan 1 465343000 

Triwulan 2 911013000 

Triwulan 3 1499811000 

Triwulan 4 2022167000 

  

 

2. Perkembangan Biaya Distribusi pada PT Unilever Indonesia Tbk 2011-2020 

(dalam satuan rupiah). 

 

Tabel IV.2 

Biaya Distribusi 

Tahun Biaya Distribusi 

2011   

Triwulan 1 226928000 

Triwulan 2 454046000 

Triwulan 3 698735000 

Triwulan 4 944771000 

2012   

Triwulan 1 253916000 
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Triwulan 2 534618000 

Triwulan 3 829959000 

Triwulan4 1129284000 

2013   

Triwulan 1 304783000 

Triwulan 2 674179000 

Triwulan 3 999208000 

Triwulan 4 1319447000 

2014   

Triwulan 1 388316000 

 Triwulan 2 767681000 

Triwulan 3 1123560000 

Triwulan 4 1481960000 

2015   

Triwulan 1 414412000 

Triwulan 2 843834000 

Triwulan 3 1231912000 

Triwulan 4 1657530000 

2016   

Triwulan 1 489280000 

Triwulan 2 1015393000 

Triwulan 3 1441869000 

Triwulan 4 1965715000 

2017   

Triwulan 1 501843000 

Triwulan 2 1032361000 

Triwulan 3 1490816000 

Triwulan 4 1986342000 

2018   

Triwulan 1 497416000 

Triwulan 2 1005207000 

Triwulan3 1483996000 

Triwulan4 1942881000 

2019   

Triwulan 1 486330000 

Triwulan 2 976002000 
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Triwulan 3 1442462000 

Triwulan4 1882668000 

2020   

Triwulan 1 547769000 

Triwulan 2 1045432000 

Triwulan 3 1548113000 

Triwulan 4 1968233000 

3. Perkembangan Biaya Distribusi pada PT Unilever Indonesia Tbk 2011-2020 

(dalam satuan rupiah). 

Tabel IV.3 

Volume Penjualan 

Tahun Volume Penjualan 

2011   

Triwulan 1 5668316000 

Triwulan 2 11464161000 

Triwulan 3 17322170000 

Triwulan 4 23469218000 

2012   

Triwulan 1 6604058000 

Triwulan 2 13359546000 

Triwulan 3 20344016000 

Triwulan4 27303248000 

2013   

Triwulan 1 7593564000 

Triwulan 2 15430393000 

Triwulan 3 23025103000 

Triwulan 4 30757435000 

2014   

Triwulan 1 8725116000 

 Triwulan 2 17582488000 

Triwulan 3 26089807000 

Triwulan 4 34511534000 

2015   

Triwulan 1 9413452000 

Triwulan 2 18801546000 
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Triwulan 3 27546680000 

Triwulan 4 36484030000 

2016   

Triwulan 1 9988220000 

Triwulan 2 20745536000 

Triwulan 3 30101448000 

Triwulan 4 40053732000 

2017   

Triwulan 1 10845687000 

Triwulan 2 21263708000 

Triwulan 3 31213506000 

Triwulan 4 41204510000 

2018   

Triwulan 1 10746621000 

Triwulan 2 21183734000 

Triwulan3 31531499000 

Triwulan4 41802073000 

2019   

Triwulan 1 10664618000 

Triwulan 2 21457234000 

Triwulan 3 32360986000 

Triwulan4 42922563000 

2020   

Triwulan 1 11152919000 

Triwulan 2 21772010000 

Triwulan 3 32456673000 

Triwulan 4 42972474000 

C. Hasil Analisis Data 

Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel bebas terhadap 

variabel terikat.variabel bebas tersebut terdiri dari biaya promosi dan biaya 

distribusi, variabel terikat berupa volume penjualan. Analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda yang bertujuan untuk 
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mengetahui besarnya pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap 

volume penjualan. Pada bab ini akan dilakukan pengolahan data dengan 

menggunakan SPSS (Statistical Product and Service Solution) versi 25. Populasi 

dalam penelitian ini merupakan laporan keuangan yang diterbitkan oleh PT 

Unilever Indonesia Tbk Periode 2011-2020 dan sampel yang digunakan ini 

merupakan laporan keuangan dalam bentuk triwulanan PT Unilever Indonesia Tbk 

periode 2011-2020 yang berjumlah 40 data. 

Sebelumnya data yang diperoleh oleh peneliti dari laporan keuangan PT 

Unilever Indonesia Tbk merupakan data mentah yang harus terlebih dahulu 

diolah.Dengan demikian, peneliti terlebih dahulu memasukkan data sesuai rumus 

untuk mendapatkan hasil. 

1. Uji Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik data 

berpa nilai rata-rata, standart deviasi, maksimum dan minimum. Dalam 

penelitian ini data yang akan dijelaskan gambarnya adalah data biaya promosi 

biaya, distribusi dan volume penjualan pada PT Unilever Indonesia Tbk tahun 

2011-2020. Hasil uji statistic deskriptif disajikan sebagai berikut:  
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Tabel IV.4 

Uji Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

BP 40 33849000 2022167000 816089000,00 485826375,235 

BD 40 226928000 1986342000 1025730175,00 529007705,502 

VP 40 5668316000 42972474000 22698390800,00 11207398797,311 

Valid N 

(listwise) 
40 

    

Sumber Data: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS Versi 25 

 

 Berdasarkan hasil pengolahan data diatas diketahui bahwa dari 40 

sampel yang diuji dalam penelitian ini, nilai minimum biaya promosi sebesar 

33849000 dan nilai maksimum sebesar 2022167000 dengan nilai rata-rata 

sebesar 816089000,00 dan Std Deviasi sebesar 485826375,235. 

Berdasarkan hasil pengolahan data diatas diketahui bahwa dari 40 sampel 

yang diuji dalam penelitian ini, nilai minimum biaya distribusi sebesar 

226928000 dan nilai maksimum sebesar 1986342000  dengan nilai rata-rata 

sebesar 1025730175,00 dan Std Deviasi sebesar 529007705,502. 

Berdasarkan hasil pengolahan data diatas diketahui bahwa dari 40 sampel 

yang diuji dalam penelitian ini, nilai minimum volume penjualan sebesar 

5668316000  dan nilai maksimum sebesar 42972474000  dengan nilai rata-rata 

sebesar 22698390800,00 dan Std Deviasi sebesar 11207398797,311. 

2. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji yang dipakai untuk memperhatikan apakah nilai 

residual terdistribusi stabil atau tidak stabil. Model regresi yang benar adalah 
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memiliki nilai residual yang terdistribusi stabil, peneliti akan menggunakan uji 

Kolmogrov Smirnov dengan taraf 0,05 untuk menguji normalitas. 

Tabel IV.5 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 40 

Normal Parameters
a,b

 Mean ,0000015 

Std. 

Deviation 

1301124173,084032

80 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,083 

Positive ,083 

Negative -,066 

Kolmogorov-Smirnov Z ,527 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,944 

Sumber Data :Data diolah menggunakan SPSS Versi 25 

Berdasarkan hasil pengujian di atas menunjukkan bahwa hasil 

Asymp.Sig. (2-tailed) promosi sebesar 0,944  > 0,05 maka dapat disimpulkan 

bahwa data tersebut berdistribusi normal. 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas menunjukkan adanya hubungan linear yang 

sempurna diantara variabel-variabel bebas dalam model regresi.Apabila nilai 

VIF lebih besar dari 10 maka menunjukkan adanya multikolinearitas yang 

cukup besar diantara variabel independen. 
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Tabel IV.6 

Uji Multikolinearitas 

  Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 

Coeffici

ents 

T Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Toleran

ce 

VIF 

(Constant) 4.31

6 

0.365  11.83

0 

.000   

Promosi 0.01

5 

0.027 0.020 0.534 0.59

7 

0.223 4.48

0 

Ditribusi 0.92

7 

0.036 0.976 25.72

3 

0.00

0 

0.223 4.48

0 

Sumber Data: Data diolah menggunakan SPSS Versi 25 

 

Berdasarkan data hasil pengolahan uji multikolinearitas di atas  terlihat 

variabel Promosi memperoleh nilai VIF 4,480 dengan nilai tolerance sebesar 

0,223. Untuk variabel Distribusi memperoleh nilai VIF 4,480  dengan nilai 

tolerance sebesar 0,223. Hasil tersebut menunjukkan bahwa masing-masing 

nilai VIF variabel berada dibawah atau lebih kecil dari 10,00 dan nilai 

tolerancenya lebih besar atau diatas 0,10 dengan demikian bahwa dalam uji 

penelitian ini bebas dari multikolinearitas dan data ini layak untuk di uji.  

b. Uji Heterokedastisitas 

Uji Heterokedastisitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah variasi 

residual absolute sama atau tidak sama untuk semua pengamatan. Kriteria 

yang digunakan untuk menyatakan apakah terjadi heteroskedastisitas atau 

tidak diantara data pengamatan tersebut menggunakan koefisien 

signifikan.Apabila signifikan lebih besar dari 0,05, maka dapat dinyatakan 
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tidak terjadi heteroskedastisitas diantara data pengamatan tersebut. Bila 

signifikan < 0,05 maka dinyatakan terjadi heteroskedastisitas. 

Tabel IV.7 

Uji Heteroskedastisitas 

                                      Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 0.073 0.012  6.194 0.000 

Promosi 4.292E-12 0.000 0.064 0.105 0.917 

Distribusi -2.373E-11 0.000 -0.384 -0.631 0.532 

Sumber Data : Hasil pengolahan data menggunakan SPSS Versi 25 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data diatas diketahui nilai signifikan, untuk 

variabel Biaya Promosi adalah 0,971, untuk variabel Biaya Distribusi adalah 

0,532. Karena nilai variabel independent lebih besar dari 0,05 maka sesuai 

dengan pengambilan keputusan dalam uji glejser, dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi gejala heterokedastisitas dalam model regresi. 

c. Uji Autokorelasi  

Uji autokorelasi adalah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah 

dalam sebuah model regresi linier terdapat hubungan yang kuat baik positif 

maaupun negative antar data yang ada pada variabel-variabel penelitian. Metode 

yang digunakan untuk menguji autokorelasi dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan metode uji Durbin-Waston. Pengambilan keputusan pada uji 

Durbin-Waston dapat dilihat sebagai berikut: 
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1. Angka DW di bawah -2 berarti ada autokorelasi positif 

2. Angka DW di bawah diantara -2 dan +2 berarti tidak ada autokorelasi 

3. Angka DW di atas +2 berarti ada autokorelasi negative 

Tabel IV.8 

Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Mod

el 

R R Square Adjuste

d R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 0.993
a
 0.987 0.986 1335826906

.953 

0.941 

Sumber Data : Hasil pengolahan data menggunakan SPSS Versi 25 

  Berdasarkan hasil pengolahan data diatas diketahui nilai Durbin-

Watson sebesar 0,941  sehingga DW berada diantara -2 sampai +2 dapat 

disimpulkan berarti tidak terjadi autokorelasi. Dengan demikian data ini layak 

untuk di uji. 

4. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Uji koefisien determinasi (R
2
) mengukur tingkat ketepatan atau kecocokan 

dari regresi linier yaitu persentase sumbangan X terhadap variasi ( naik turunnya) 

Y. Berdasarkan hasil pengujian pada tabel IV.8 dapat dilihat bahwa nilai 

koefisien determinasi R Square sebesar 0,987. Sedangkan koefisien determinasi 

(R
2
) sebesar 0,993 atau 99,3%. Hal ini menunjukkan bahwa biaya promosi dan 

biaya distribusi dimana pengaruhnya sebesar 98,7% sisanya yaitu 1,3% volume 

penjualan dipengaruhi faktor-faktor lain, antara lain : harga  dan produk dimana 

faktor-faktor ini tidak diteliti dalam penelitian ini.  



68 
 

 
 

5. Uji Linearitas  

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah variabel-variabel 

mempunyai hubungan linear atau tidak secara signifikan. Pengujian ini 

menggunakan test for linearity dengan taraf signifikan 5%. Variabel dikatakan 

mempunyai hubungan yang linear bila nilai signifikan lebih dari 0,05 dan jika 

nilai signifikan kurang dari 0,05 tidak terjadi hubungan yang linear antar variabel. 

Tabel IV.9 

Uji Linearitas 

Sumber Data: Hasil pengolahan data menggunakan SPSS Versi 25 

 

 Berdasarkan pengolahan data diatas diperoleh nilai Deviation from Linearity 

Sig adalah 1,000 > 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa ada hubungan linear 

secara signifikan antara variabel X1 , X2 dengan variabel Y.  

6. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda merupakan suatu analisis yang bertujuan 

untuk mengatahui pengaruh  antar variabel dependen dengan dua variabel 

independent.  

ANOVA Table 

 Sum 

of 

Squar

es 

Df Mean 

Squa

re 

F Sig. 

 

 

Biaya 

Promos

i  

Biaya 

Distribu

si 

Bet

we

en 

Gr

ou

ps 

(Combined

) 

1.859 24 0.077 1.162 0.389 

Linearity 1.750 1 1.750 26.244 0.000 

Deviation 

from 

Linearity 

0.110 23 0.005 0.072 1.000 

Within Groups 1.000 15 0.067   

Total 2.859 39    
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Tabel IV.10 

Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.316 0.365  11.830 .000 

Promosi 0.015 0.027 0.020 0.534 0.597 

Ditribusi 0.927 0.036 0.976 25.723 .000 

Sumber Data : Hasil pengolahan data menggunakan SPSS Versi 25 

 

Berdasarkan hasil pengolahan diatas menunjukkan bahwa persamaan 

regresi linier berganda yang diperoleh dari hasil analisis yaitu sebagai berikut:  

Y=a +  b1 + b2 didapati Y= 4,316 + 0,015 (BP) + 0,927 (BD). 

Berdasarkan persamaan linier diatas dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a. Nilai konstanta sebesar 4,316 menyatakan bahwa apabila variabel bebas 

biaya promosi dan biaya distribusi nilainya adalah 0 maka variabel volume 

penjualan nilainya sebesar Rp. 4,316. 

b. Hasil regresi biaya promosi menunjukkan variabel biaya promosi Rp. 0,015 

yang menyatakan bahwa apabila biaya promosi mengalami peningkatan 

sebesar Rp.1 maka variabel volume penjualan mengalami peningkatan 

sebesar Rp.0,015. 

c. Hasil regresi biaya distribusi menunjukkan variabel baiaya distribusi 

Rp.0,927 menyatakan bahwa apabila biaya distribusi mengalami 
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peningkatan sebesar Rp.1 maka variabel volume penjualan mengalami 

peningkatan sebesar Rp. 0,927. 

7. Uji Hipotesis 

a. Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t) 

Uji t digunkan untuk mengetahui apakah secara parsial variabel 

independen berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel 

dependen.Kriteria pengujian uji t. 

a) Jika thitung <ttabel maka H0 diterima dan Ha ditolak 

b) Jika thitung >  ttabel maka H0 ditolak dan Ha diterima 

Tabel IV.11 

Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.316 0.365  11.830 .000 

Promosi 0.015 0.027 0.020 0.534 0.597 

Ditribusi 0.927 0.036 0.976 25.723 .000 

    Sumber Data : Hasil pengolahan data menggunakan SPSS Versi 25 

 

 Berdasarkan hasil pengolahan data diatas dapat diketahui bahwa biaya 

promosi 0,534 dan untuk mencari ttabel dapat diliat pada tabel statistik pada 

signifikan 0,05/2=0,025 dengan derajat kebebasan df=n-k-1 atau 40-2-1=37 

maka dapat diperoleh nilai ttabel sebesar . Dilihat dari hasil perhitungan 

menunjukkan bahwa thitung < ttabel  yaitu 0,534 < 2,02619 maka H01 diterima 
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dan Ha1 ditolak. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

pengaruh variabel biaya promosi  terhadap volume penjualan PT Unilever 

Indonesia Tbk tahun 2011-2020.  

 Berdasarkan hasil pengolahan data diatas dapat diketahui bahwa biaya 

distribusi 25,732dan untuk mencari ttabel dapat diliat pada tabel statistik pada 

signifikan 0,05/2=0,025 dengan derajat kebebasan df=n-k-1 atau 40-2-1=37 

maka dapat diperoleh nilai ttabel sebesar 2,02619. Dilihat dari hasil 

perhitungan menunjukkan bahwa thitung > ttabel  yaitu 25,732 > 2,02619 maka 

H02 ditolak  dan Ha2 diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

tidak terdapat pengaruh variabel biaya distribusi terhadap volume penjualan 

PT Unilever Indonesia Tbk tahun 2011-2020. 

b. Uji Koefisien Regresi Secara Simultan (Uji F)  

 Uji F sering  disebut ANOVA atau analisis varian yaitu uji koefisien 

regresi secara bersama-sama yang digunakan untuk mengetahui secara 

simultan apakah berpengaruh variabel bebas secara bersama-sama terhadap 

variabel terikat. Kriteria pengambilan keputusannya adalah : 

a) Jika Fhitung  ≥  Ftabelmaka hipotesis diterima atau variabel X  berpengaruh 

secara simultan terhadap variabel Y. 

b) Jika Fhitung ≤Ftabelmaka hipotesis ditolak atau variabel X tidak berpengaruh 

secara simultan terhadap variabel Y 
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Tabel IV.12 

Uji Koefisien Regresi Secara Simultan (Uji F) 

ANOVA
a
 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Squar

e 

F Sig. 

1 Regression 12.350 2 6.175 1536.932 .000
b
 

Residual 0.149 37 0.004   

Total 12.499 39    

Sumber Data : Hasil pengolahan data menggunakan SPSS Versi 25 

 

  Berdasarkan hasil pengolahan data diatas dapat diketahui bahwa taraf 

signifikan sebesar 0,05. Diperoleh Fhitung  1536,932, sedangkan Ftabel pada 

tingkat signifikan sebesar 0,05 dapat dihitung dengan Ftabel = ( k : n – k) atau 

Ftabel = 2 : 40 -2 = 2: 38, maka dapat diperoleh Ftabel 3,24, dilihat dari hasil 

perhitungan Ftabel menunjukkan bahwa Fhitung > Ftabel yaitu 1536.932> 3,24 

maka H03 ditolak dan Ha3 diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa terdapat pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi secara simultan 

terhadap volume penjualan pada PT Unilever I Indonesia Tbk periode 2011-

2020. 

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah biaya promosi dan  

biaya distribusi berpengaruh secara parsial maupun secara simultan terhadap 

volume penjualan PT Unilever Indonesia Tbk dengan periode pengamatan 

dimulai dari tahun 2011-2020. Setelah melakukan analisis regresi berganda 

dengan menggunakan SPSS versi 25 dapat diperoleh persamaan uji regresi 
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linier berganda sebagai berikut: NP : 4,316 + 0,015 biaya promosi + 0,927  

biaya distribusi + e 

1. Pengaruh biaya promosi terhadap volume penjualan PT Unilever 

Indonesia Tbk 

Kegiatan penjualan yang berhasil volume penjualannya akan naik. 

Untuk meningkatkan volume penjualan diperlukan promosi yang baik. 

Kegiatan promosi memerlukan biaya-biaya yang disebut biaya promosi. 

Biaya- biaya promosi dikeluarkan dengan harapan volume penjualan akan 

meningkat. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara persial, hasil uji t 

menunjukkan tidak terdapat pengaruh biaya promosi terhadap volume 

penjualan pada PT Unilever Indonesia Tbk periode 2011-2020. Hasil 

penelitian menunjukkan nilai thitung < ttabel  yaitu 0,534 < 2,02619 maka 

dapat disimpulakan Ha1 ditolak, maka tidak terdapat pengaruh biaya 

promosi terhadap volume penjualan pada PT Unilever Indonesia periode 

2011-2020. 

Penelitian ini tidak sama dengan penelitian terdahulu, karena 

penelitian terdahulu mempunyai pengaruh yang signifikan biaya promosi 

terhadap volume penjualan sedangkan di dalam penelitian ini tidak terdapat 

pengaruh biaya promosi terhadap volume penjualan. Selain itu masih 

terdapat faktor bauran pemasaran lain yang berpengaruh terhadap volume 
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penjualan yang tidak diteliti pada penelitian ini antara lain strategi 

penetapan harga dan kualitas produk.  

 Dapat disimpulkan bahwa biaya-biaya yang dikeluarkan untuk 

kegiatan  promosi tidak mempengaruhi tingkan penjualan perusahaan.  

2. Pengaruh biaya distribusi terhadap volume penjulan PT Unilever 

Indonesia Tbk  

Kegiatan penjualan yang berhasil volume penjualannya akan naik. 

Untuk meningkatkan volume penjualan diperlukan distribusi yang baik. 

Kegiatan promosi memerlukan biaya-biaya yang disebut biaya distribusi. 

Biaya- biaya distribusi dikeluarkan dengan harapan volume penjualan akan 

meningkat. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara persial, hasil uji t 

menunjukkan terdapat pengaruh biaya distribusi terhadap volume 

penjualan pada PT Unilever Indonesia Tbk periode 2011-2020. Hasil 

penelitian menunjukkan nilai thitung > ttabel  yaitu 25,732 > 2,02619  maka 

Ha2 diterima, terdapat pengaruh biaya distribusi terhadap volume penjualan. 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian-penelitian terdahulu dengan 

hasil penelitian yang menyatakan adanya pengaruh biaya distribusi 

terhadap volume penjualan. Selain itu masih terdapat faktor bauran 

pemasaran lain yang berpengaruh terhadap volume penjualan yang tidak 
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diteliti pada penelitian ini antara lain strategi penetapan harga dan kualitas 

produk.  

Sehingga dapat disimpulkan bahwa biaya-biaya yang dikeluarkan 

untuk kegitan distribusi mempengaruhi tingkat penjualan perusahaan. 

Maka semakin banyak kegiatan distribusi dilakukan, volume penjualan 

akan naik.  

3. Pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap volume 

penjualan PT Unilever Indonesia Tbk 

Berdasarkan hasil uji hipotesis secara simultan, hasil uji F 

menunjukkan terdapat pengaruh antara biaya promosi dan biaya distribusi 

terhadap volume penjualan. Hasil penelitian menujukkan nilai Fhitung > Ftabel 

yaitu  1536.932 > 3,24  dan signifikan < 0,05, Ha3 diterima yaitu terdapat 

pengaruh biaya promosi dan biaya distribusi terhadap volume penjualan 

pada PT Unilever Indonesia Tbk periode 2011-2020. 

E. Keterbatasan Penelitian 

Pelaksanaan penelitian ini dilakukan dengan langkah-langkah yang disusun 

sedemikian rupa agar terencana dan hasil yang diperoleh berjalan sesuai dengan 

apa yang diharapkan. Namun, untuk memperoleh hasil yang optimal tentu 

sulit.Oleh karena itu, dalam pelaksanaan penelitian ini terdapat beberapa 

keterbatasan.Beberapa keterbatasan yang dihadapi peneliti memerlukan perbaikan 

dan pengembangan dalam penelitian-penelitian berikutnya. Keterbatasan-

keterbatsan dalam penelitian ini adalah : 
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1. Objek yang digunakan untuk dianalisis sebagai sampel terbatas pada satu 

perusahaan dengan jumlah sampel sebanyak 40. 

2. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini hanya 

menggunakan 2 variabel yaitu biaya promosi dan biaya distribusi. 

3. Variabel independen dalam penelitian ini hanya dibatasi pada biaya promosi 

dan biaya distribusi yang menyebabkan terdapat kemungkinan faktor-faktor 

lain yaitu harga dan produk yang mempengaruhi volume penjualan khususnya 

pada PT Unilever Indonesia Tbk. 

4. Periode penelitian yang relative singkat yaitu selama 10 tahun (2011-2020) 

menyebabkan jumlah sampel dalam penelitian ini terbatas. 

5. Laporan pencatatan yang diambil pada penelitian ini adalah pertriwulan, 

untuk penelitian selanjutnya disarankan mengambil pencatatan perbulan 

agar lebih banyak sampel yang digunakan. 

Meskipun demikian tidak mengurangi semangat peneliti untuk 

menyelesaikan peneliti ini dan penelitian berusaha agar keterbatasan tersebut 

bias dihadapi serta tidak mengurangi makna penelitian ini.  

 



 
 

77 
 

BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh biaya promosi dan 

biaya distribusi terhadap volume penjualan pada PT Unilever Indonesia Tbk 

periode 2011-2020. Berdasarkan latarbelakang masalah, kajian teori dan 

pengolahan data serta pembahasan yang telah dilakukan pada bab terdahulu, 

maka dapat ditarik kesimpulan : 

1. Berdasarkan analisis biaya promosi terhadap volume penjualan PT Unilever 

Indonesia Tbk menunjukkan bahwa thitung < ttabel yaitu 0,534 < 2,02619, maka 

dapat disimpulkan tidak terdapat pengaruh antara biaya promosi terhadap 

volume penjualan. 

2. Berdasarkan analisis biaya distribusi terhadap volume penjualan PT Unilever 

Indonesia Tbk menunjukkan bahwa thitung > ttabel yaitu 25,732 > 2,02619 yang 

artinya secara parsial terdapat pengaruh antara biaya distribusi terhadap 

volume penjualan.  

3. Berdasarkan analisis biaya promosi dan biaya distribusi terhadap volume 

penjualan PT Unilever Indonesia Tbk menunjukkan bahwa Fhitung > Ftabel yaitu 

153,932 > 3,24 dan signifikan < 0,05 artinya terdapat pengaruh biaya 

promosi dan biaya distribusi terhadap volume penjualan. 
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B. Saran  

Dari hasil kesimpulan dalam penelitian ini, maka saran yang dapat 

diberikan peneliti adalah sebagai berikut:  

1. Hasil penelitian peneliti menunjukkan bahwa koefisien determinasi (R 

Squere) menunjukkan nilai sebesar 98,7% artinya bahwa terdapat tingkat 

hubungan sebesar 98,7% antara biaya promosi dan biaya distribusi sedangkan 

sisanya 1,3% terhadap hubungan yang dimiliki rasio-rasio keuangan lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini terhadap volume penjualan. Untuk 

penelitian selanjutnya sebaiknya digunakan tidak hanya baiya promosi dan 

biaya distribusi, tetapi juga menggunakan rasio-rasio keuangan lainnya 

terutama yang memiliki hubungan dengan volume penjualan.  

2. Dalam penelitian ini hanya digunakan sampel satu perusahaan dalam bidang 

kebutuhan sehari-hari yaitu PT Unilever Indonesia Tbk hal ini tidak dapat 

mewakili keadaan perusahaan di seluruh Indonesia. Untuk peneliti selanjutnya 

tidak terbatas pada satu perusahaan saja, tetapi juga perusahaan lain. 
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