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Abstrak 

Eksplorasi ini memiliki keinginan agar memahami apakah keempat komponen bauran pemasaran produk, harga, tempat, dan 
promosi- memiliki efek pada pertumbuhan penjualan pelaku usaha di UMKM Medan Tuntungan. Metode metodologi sensus 
yaitu pendekatan ;pengumpulan data dengan mengambil semua hal yang menjadi anggota populasi sebagai bahan kajian atau 
Eksplorasi digunakan untuk mendapatkan sampel yang terdiri dari 50 pelaku usaha. Uji regresi berganda digunakan untuk 
analisis data, sedangkan SPSS 22 digunakan untuk pengolahan data, temuan mengungkapkan bahwa bauran pemasaran 
memiliki dampak yang menguntungkan dan cukup besar dalam meningkatkan penjualan, baik secara parsial maupun 
signifikan. 
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1. PENDAHULUAN 

Swasta Mikro, mungil, juga menengah dan biasa dibilang Industri Mikro Kecil adalah komponen strategis yang 
sangat penting dalam mendorong pertumbuhan ekonomi. Usaha Mikro dan kecil berperan penting dalam 
menjamin Pembangunan daerah dan mengurangi ketimpangan pendapatan. Karena intesitas tenaga kerja yang 
relative tinggi dan Tingkat investasi yang rendah, industry mikro dan kecil dapat berkontribusi pada diversifikasi 
industry dan percepatan structural sebagai syarat pertumbuhan ekonomi jangka panjang yang stabil dan 
menengah naik bukannya turun selama krisis ekonomi 1997-1998. Mereka bahkan mempekerjakan 85 juta hingga 
107 juta orang pada 2012. Pada tahun itu, Indonesia memiliki 56.539.560 unit usaha. Unit mikro, kecil, dan 
menengah mencapai 56.534.592 unit atau 99,99%. Sisanya 4.96B unit atau sekitar 0,01% merupakan usaha besar. 
2015 (LembagaPengembanganPerbankaIndonesia). 

Perkembangan Perusahaan domestic kecil di Medan sangat maju, dan masa depan tampak menjanjikan. 
Salah satu kecamatan di kota medan dengan berbagai kegiatan usaha adalah Medan Tuntungan. Sebagai pelaku 
bisnis yang bekerja untuk meningkatkan kesejahteraan masyarakat, bebagai disiplin bisnis menyediakan sumber 
uang bagi lingkungan sekitar. Menurut (Manalu,Sumono, & Rismayani, 2012), Perusahaan IMK merupakan usaha 
rumah tangga yang Sebagian besar masih terintegrasi dengan hunian, sehingga masih memerlukan pengawasan 
secara terus menerus untuk mengatasi permasalahan pemasaran, permodalan, dan manajemen secepatnya.  

Jalur distribusi, barang, promosi, dan harga merupakan beberapa tantangan yang sering dihadapi pelaku 
usaha UMKM di Kecamatan Medan Tuntungan. Badan Pusat Statistik (2015) melaporkan bahwa 73,96% IMK 
adalah tantangan permodalan usaha (30,84%). Masalah pemasaran hasil Perusahaan (25%), dan tantangan bahan 
baku (22,29). Hal ini menunjukan bahwa taktik pemasaran industri kecil atau UMKM ditentukan oleh strategi yang 
sesuai dengan tuntutan pasar sasaran. 

Usaha mikro, kecil, dan menengah harus dapat menggunakan bauran pemasaran yang lebih kompetitif yang 
dapat menilai situasi, memilih dan mengevaluasi pasar sasaran, serta mengidentifikasi sasaran pemasaran terbaik. 
Seiring dengan memiliki kemampuan untuk menciptakan bauran pemasaran yang dapat menyesuaikan dengan 
faktor-faktor perusahaan yang membutuhkan pasar yang kompetitif (Fitriyono % Khuzani, 2014). Pelaku usaha 
harus selalu mengmbangkan dan menawarkan barang yang diminati masyarkat atau pelanggan. Jika tidak, pelaku 
bisnis akan siap untuk ditinggalkan klien dan beralih ke penawaran pesaing (Amanah, 2015).  

Masalah ini diperarah oleh (Wibowo et al. 2015) yang menyatakan bahwa strategi pemasaran merupakan 
salah satu cara untuk mendapatkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan bagi bisnis yang memproduksi baik 
barang maupun jasa. Ini menyoroti pentingnya strategi pemasaran mengingat persaingan Perusahaan yang 
umumnya semakin ketat, sementara (Assauri, 2015) mengklaim bahwa salah satu strategi yang sering digunakan 
oleh bisnis adalah strategi bauran pemasaran, yang merupakan kombinasi dari variable atau aktivitas. Product 
(produk), pricing (harga), promotion (promosi), dan distribution (place) adalah tempat P yang membentuk 
variable-variabel tersebut. Strategi ini mengacu pada memutuskan bagaimana Perusahaan menawarkan 
produknya pada kelompok pasar tertentu yang menjadi strategi pasar tententu yang menjadi pasarnya, bersama 
dengan strategi pendukung lainnya termasuk strategi harga, promosi, dan strategi saluran distribusi. Untuk 
mempertahankam ekstensi Perusahaan dan menjangkau pelanggan sebanyak mungkin, pelaku bisnis harus 
memahami bauran pemasaran yang sesuai agar dapat melakukan operasi pemasaran yang ketat (Fitiyono % 
Khuzani,2014). 
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2. TINJAUAN TEORITIS 

Kecamatan medan Tuntungan di Sumatera Utara merupakan daerah dengan konsentrasi UMKM dengan sektor 
yang cukup tinggi terutama pada usaha makanan dan kerajinan tangan. Namun, banyak pelaku UMKM 
menghadapi tantangan dalam meningkatkan daya saing dan volume penjualan mereka. Salah satu faktor kunci 
dalam meningkatkan performa bisnis adalah penerapan strategi bauran pemasaran yang tepat. 

Penelitian lain yang dilakukan di Kecamatan Medan Tuntungan menunjukkan bahwa inovasi produk dan 
pemasaran kewirausahaan secara simultan berpengaruh positif terhadap keunggulan kompetitif UMKM. Hal ini 
menunjukkan bahwa penyesuaian produk dengan kebutuhan pasar dan penerapan strategi pemasaran yang 
kreatif dapat meningkatkan daya saing dan penjualan UMKM. 
Berdasarkan temuan-temuan tersebut, UMKM di Medan Tuntungan disarankan untuk: 
1. Melakukan inovasi produk secara berkala untuk memenuhi kebutuhan pasar yang dinamis. 
2. Menetapkan harga yang kompetitif dan sesuai dengan daya beli konsumen lokal. 
3. Meningkatkan promosi melalui media sosial dan strategi pemasaran digital lainnya. 
4. Memperluas saluran distribusi untuk menjangkau konsumen yang lebih luas.  
5. Mengembangkan keterampilan kewirausahaan untuk meningkatkan efektivitas manajemen bisnis. 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Kerangka Dasar Penelitian 

Dampak masing-masing variable independent terhadap variable diperiksa dalam penelitian ini. Mempengaruhi 
secara bersamaan dan Sebagian. Karena keduanya diyakini berkontribusi dalam mendongkrak penjualan (Y), 
Eksplorasi ini memperlakukan produk (X1), harga (X2), dan saluran distribusi (X3) sebagai variable independent. 
Kerangka pemikiran yang digunakan dalam eksplorasi ini dikemukakan sebagai berikut. 

 

Gambar 1. Kerangka Berfikir 

Populasi eksplorasi berjumlah 50 orang yang dihitung dengan pemdekatan sensus dengan semua orang 
yang termasuk dalam obyek eksplorasi. Sugiyono (2018, 85) mengklaim bahwa Teknik sensus atau sampel jenuh 
adalah pendekatan pengambilan sampel yang hanya menggunakan sampel dari populasi. Dimana seluruh populasi 
dijadikan sampel. 50 responden dijadikan sampel eksplorasi. Penting untuk menvalidasi 25 responden aktif 
sebelum kuesioner diberikan responden. Analisis regresi berganda merupakan metode analisis data yang 
digunakan dalam eksplorasi ini.  

3.2 Definisi Variabel 

Tujuan dari eksplorasi kuantitatif ini adalah untuk menemukan keterkaitan antara kedua variable tersebut. 
Menurut Sugiyono (2019:69), variable bebas (variable bebas) adalah factor-faktor yang mempengaruhi atau 
menyebabkan perubahan atau timbulnya variable terikat (dependen). Eksplorasi ini menggunakan variable 
independent dan dependen. Tergantung (terikat) adalah variable yang dipengaruhi atau hasil faktor independent.  

3.3 Metode Analisis 

Metode deskriptif kuantitatif digunakan dalam analisis data eksplorasi ini, dan analisis regresi linier berganda 
menggunakan model persamaan berfungsi sebagai model analisis eksplorasi : 

𝑦 = 𝑎 + 𝑏1 𝑥1 +  𝑏2  𝑥2 +  𝑏3 𝑥3 +  𝑏4𝑥4 + 𝑒  

Keterangan:  
Y  = Komponen dependen (Peningkatan Penjualan) 
X  = Komponen independen (Bauran Pemasaran)  
X1  = Komponen independen1 (Produk) 



 

|  
 1291 

X2  = Komponen independent2 (Harga) 
X3  = Komponen independen3 (Promosi) 
X4  = Komponen independen4 (Distribusi/Tempat) 
a  = Konstanta 
b  = Koefesiensi regresi 
c  = Error of tern (variable yang tidak teliti) 

3.4 Data dan Sumbernya 

Eksplorasi ini memanfaatkan informasi primer dan sekunder. Sugiyono mengemukakan apanila, data primer 
merupakan pangkal informasia langsung data untuk pencari informasi, disamping itu data sekunder merupakan 
pangkal informasi yang tak serta merta memberikan informasi langsung data untuk pencari informasi (2019: 194). 
Data untuk eksplorasi ini dikumpulkan dari item eksplorasi internal dan eksternal. Menurut paramita & Rizal, data 
eksternal mengacu pada pengumpulan data yang berasal dari sumber di luar Perusahaan (2018: 72).  

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Nilai indekss digunakan untuk mengukur hubungan antara dua variable menggunakan regresi linier berganda. 
Kapasitas variable dependen (berbauran pemasaran) untuk mempengaruhi variable independent dapat 
dijelaskan Sebagian oleh koefesien determinasi (peningkatan penjualan). 

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficients 

Model 
Unstandardized coefficients Standardized coefficient 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (constant) 27,765 5,659  1,417 ,160 

Produk 0,128  .3838   

Harga -0,206     

Promosi 0,287  .370   

Distribusi 0,140     

Persamaan regresi linier berganda berikut untuk keempat predictor-produk, harga, promosi, dan 
distribusi-adalah hasil analisis regresi berganda. Y = 27,765+0,128X1 + 0,206X2 +0,287X3 +0,140X4 + e, atau Y = 
a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e, produk, harga, pemasaran, dan distribusi semuanya terkait secara independent 
dengan penjualan yang lebih tinggi, kecuali penetapan harga yang berdampak negative pada penjualan. 

Dari variable yang diteliti juga dihasilkan temuan awal pengujian hipotesis berdasarkan hasil pengobatan 
data (Tabel 1). Dengan interpretasi berikut. 
1. Menentukan pengaruh atribut produk terhadap pertumbuhan penjualan diawali dengan menghitung nilai t 

tabel. Berdasarakan df(n-k) 50-4=46 maka hipotesis nol (HO) ditolak dengan nilai ttabel sebesar 1,99547 dan 
probabilitas sig a =0,13. Setelah itu, thitung > ttabel, atau 2,560 >2,00172, atau ambang probabilitas seginifikan 
026 0,05, mengarah pada kesimpilan bahwa produk tersebut unggul (X1). 

2. Dengan menguji df(n-k) 50-4 =46 diperoleh nilai ttabel sebesar 1,99547 dengan probabilitas sig a = 0,026, dan 
nilai thitung > ttabel yaitu -2,277 > -1,99547 atau Tingkat probabilitas signifikan 0,026 0,05, dimungkinkan 
menyimpulkan bahwa harga (X2) berpengaruh negative dan signifikan secara parsial terhadap peningkatan 
penjualan (Y) bagi pelaku UMKM. 

3. Dengan memperkirakan angka ttabel yang didapat dengan cara mengecek df(n-k) 50-4=46 didapat angka 
ttabel sejumlah 1,99547 serta kemungkinannya sig a = 0,000 tentu thitung > ttabel yakni 4,416 > 1,99547 atau 
kemungkinannya yang cukup signifikan, tentu mampu diambil Kesimpulan apabila promosi (X3) dengan cara 
persial memiliki efek positif serta signifikan pada bertambahnya barang terjual (Y) di industry UMKM. 

4. Terakhir, df(n-k) 50-4=46 dimanfaatkan pada perhitungan angka daripada t tabel. Hipotesis nol (HO) tidak 
diterima dikarenakan angka ttabel sejumlah 1,99547 atau tingkat kemungkinannya sig a = 0,090 juga t hitung 
> ttabel yakni 1,719 > 1,99547 atau kemungkinan signifikannya 0,090 > 0,50, oleh karena itu apabila meluas 
atau Lokasi (X4) efeknya bertambah. 

5. Dampak simultan dari bauran pemasaran-yaitu, barang, nilai barang, penawaran, dan penyaluran- pada 
bertambahnya benda yang terjual berada di urutan kelima. Tabel 2 menyuguhkan hasil pengecekan hipotesis. 

Tabel 2. Hasil Uji Simultan 

Model Sum of Squares df Mean Square f Sig. 

1 Regression 750.505 4 187.626 28.439 0.000b 
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Model Sum of Squares df Mean Square f Sig. 

Residual 435.439 46 6.598   

Total 1185.944 50    

a. Dependent variable : peningkatan penjualan 
b. Predictors (constant), produk, harga, promosi dan distribusi 

Bila dihitung nilai ftabel sebesar 28,439 dengan mengacu pada Tabel 2 mengenai efek bauran marketing ( 
barang, nilai barang, penawaran, dan penyaluran) terhadap peningkatan terjualnya benda dengan cara simultan, 
serta kemungkinannya yakni sig a = 0,000, serta biasa disebut f hitung taraf signifikan kemungkinannya 0,0000,05 
tentulah tidak diterima dengan cara bersamaan dan mutlak (simultan). 

Tabel 3. Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .796a 0.633 0.611 2.56857 

Dengan mengacu pada tabel 3, nilai R (koefisien kolerasi) yakni 0,796. Hal tersebut menampakan apabila 
peleburan marketing (barang, nilai barang, penawaran, dan penyaluran ) serta peningkatan penjualan memiliki 
keterkaitan yang sangat besar ini didasarkan pada interpretasi aturan berikut untuk menghitung koefisien 
kolerasi. Rentang nilainya adalah ,00-,199 (sangat kecil), ,20-399 (kecil), 0,40-0,599 (cukup), 0,60-0,0796 (kuat), 
dan 0,80-1,000. (sangat kuat). Nilai R square sejumlah o,611 atau 61,1%, dampak komponen bebas pada 
komponen terikat, serta selebihnya 38% merupakan efek lain daripada factor yang tak terdapat di eksplorasi ini, 
dapat dimanfaatkan untuk menghasilkan peramakan yang lebih akurat, dampak bauran pemasaran dalam 
eksplorasi ini. 

Kolom untuk standard error estimasi yang ditunjukkan dengan angka 2,56857 pada tabel ringkasan 
menunjukkan Tingkat akurasi sebesar 97,43143%  nilai tersebut teramat mendekati 0 (nol) serta teramat akurat. 

5. KESIMPULAN 

Mengingat SDM pelaksana industri mikro yang ada pada Kecamatan Medan Tuntungan masih kurang, pelaku 
usaha mikro kecil dan menengah harus mendapat focus juga support daripada sudut atau sisi pihak untuk 
menyuguhkan tata cara, atau spesifikasinya mengenai bauran marketing. Pelaksana barang, nilai barang, 
penawaran, dan penyaliran dalam menciptakan barang komersial guna meningkatkan daya saing dan volume 
penjualan. Penting untuk meningkatkan kampanye e-marketing dan promosi media social agar lebih mudah 
diperhatikan oleh pelanggan. Untuk memudahkan pelanggan menerima apa yang mereka inginkan, rute atau 
Lokasi distribusi perlu pertimbangan khusus. Peneliti masa depan dapat menciptakan factor bauran pemasaran 
untuk mengubahnya menjadi item studi yang lebih tepat sehingga dapat berkontribusi dan dimanfaatkan dan 
dimanfaatkan oleh usaha mikro, kecil, dan menengah lainnya dan pihak yang berkepentingan. 
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