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ABSTRAK 
 Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh strategi bauran pemasaran 4P (product, price, place, promotion) terhadap peningkatan penjualan burger sikeling. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa produk berpengaruh terhadap peningkatan penjualan dengan nilai  3,837 >  1,989. Harga tidak berpengaruh terhadap peningkatan penjualan dengan nilai  1,776 >  1,989. Tempat berpengaruh terhadap peningkatan penjualan dengan nilai  2,539 >  1,989. Promosi berpengaruh terhadap peningkatan penjualan dengan nilai  5,131 >  1,989. Diperoleh R Square sebesar 0,731 sama dengan 73,1%. Hal ini berarti bahwa sebesar 73,1% variabel produk, harga, tempat, dan promosi dipengaruhi variabel independen yang terdapat dalam penelitian. Sedangkan sisanya, yaitu 26,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti.
Kata Kunci : Produk, Harga, Tempat, Promosi, dan Peningkatan Penjualan
ABSTRACT
The purpose of this study is to analyze the effect of the 4P marketing mix strategy (product, price, place, promotion) on increasing sikeling burger sales. This study uses a quantitative method. The results of this study indicate that the product has an effect on increasing sales with a t-value of 3.837 > t-table 1.989. Price does not affect sales growth with a t-value of 1.776 > t-table 1.989. Location affects sales growth with a t-value of 2.539 > t-table 1.989. Promotion affects sales growth with a t-value of 5.131 > t-table 1.989. The R Square value is 0.731, which is equal to 73.1%. This means that 73.1% of the variables of product, price, place, and promotion are influenced by the independent variables in the study. The remaining 26.9% is influenced by other factors not studied.
Keywords: Product, Price, Place, Promotion, and Sales Increase

PENDAHULUAN
UMKM di Indonesia saat ini sedang menghadapi tingkat persaingan yang semakin ketat sehingga dituntut untuk memiliki strategi pemasaran yang tepat. Strategi pemasaran adalah suatu rencana yang disusun oleh perusahaan untuk mencapai tujuan yang diinginkan. Oleh karena itu, salah satu wujud strategi pemasaran yang berhasil adalah ketika perusahaan mampu bertahan, bersaing dan terus berkembang dalam dunia pemasaran usaha secara merata. Usaha Mikro Kecil Menegah (UMKM) adalah jenis kegiatan ekonomi yang dilakukan oleh individu maupun badan usaha untuk memperoleh pendapatan. Di Indonesia, sektor usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) berperan sangat penting sebagai tulang punggung perekonomian. Data dari Kementerian Koperasi dan UKM tahun 2025 menunjukkan bahwa jumlah UMKM saat ini mencapai 64.200.00 dengan kontribusi terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) sebesar 61,07% serta menyerap kurang lebih 97% dari total tenaga kerja yang ada. 
Bauran pemasaran (Marketing mix) merupakan strategi pemasaran yang berperan penting dalam meyakinkan pelanggan agar membeli suatu produk atau jasa yang diberikan oleh perusahaan (Umar et al., 2025). Strategi pemasaran erat kaitannya dengan bauran pemasaran (Marketing Mix), karena keberhasilan strategi sangat bergantung pada pengelolaan elemen 4P yang terdiri dari, product (produk), price (harga), place (tempat) dan promotion (promosi) (Kotler dan Keller dalam Nugraheni dan Purnomo, 2024). Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, digunakan, dan dikonsumsi guna memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. (Noviyanti et a., 2021) mengatakan bahwa Harga merupakan sejumlah mata uang diperlukan untuk memperoleh kombinasi barang atau layanan tertentu. Kemudahan dan kecepatan memainkan peran penting dalam industri makanan cepat saji dan tempat adalah pemasok utama dalam hal pemasaran (Lin dalam Jiang Rikang, 2025). Promosi mencakup berbagai strategi komunikasi pemasaran yang berperan penting dalam membangun merek dan menarik pelanggan baru, sekaligus mempertahankan pelanggan lama. Dalam melakukan promosi produk banyak media yang dapat digunakan sebagai media promosi, salah satunnya adalah media sosial.
Burger sikeling masih menghadapi beberapa kendala yang mempengaruhi stabilitas penjualan. Lokasi usaha yang belum menyesuaikan dengan perkembangan zaman. Desain interior maupun suasana yang ditampilkan dinilai kurang sesuai dengan tren dan pereferensi konsumen masa kini, khususnya generasi muda yang cenderung mengutamakan kenyamanan dan estetika tempat serta fasilitas pendukung juga kurang memadai seperti area antrean dan tempat parkir yang terbatas. Hal ini dapat mempengaruhi kenyamanan konsumen dan secara tidak langsung berdampak pada kepuasan pelanggan serta peningkatan penjualan. Berikut ini data laporan penjualan burger sikeling Bulan Januari-Juni 2025.
[bookmark: _Toc208601830][bookmark: _Toc217909584]Tabel  1.1. Data Penjualan Burger SIkeling bulan Januari-Juni 2025
	No 
	Bulan 
	Total Penjualan

	1
	Januari 
	Rp. 270.320.000

	2
	Februari 
	Rp. 235.250.000 

	3
	Maret
	Rp. 250.500.000

	4
	April
	Rp. 350.740.000

	5
	Mei
	Rp. 325.520.000

	6
	Juni
	Rp. 310.950.000


Berdasarkan data tersebut menunjukkan bahwa Burger Sikeling mengalami fluktuasi penjualan dari waktu ke waktu. Akan tetapi, data tersebut juga memperlihatkan burger sikeling memiliki kinerja penjualan yang relatif tinggi untuk kategori UMKM. Namun, tingginya angka penjualan tersebut tidak diimbangi dengan kesiapan fasilitas fisik, seperti antrian yang cukup panjang serta kurangnya ketersediaan tempat parkir kendaraan dan kondisi tempat yang belum mengikuti perkembangan zaman yang membuat kondisi ini menimbulkan potensi hambatan terhadap kenyamanan pelanggan dan keberlanjutan peningkatan penjualan.

BAHAN DAN METODE 
	Penelitian ini dilaksanakan pada burger sikeling yang beralamat di JL STM Ujung No 6A, Kota Medan. Pemilihan lokasi dilakukan pada burger sikeling karena usaha ini menerapkan bauran pemasaran (4p). Populasi dari penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli minimal 2 kali, berusia minimal 15 tahun serta bersedia menjadi responden dan populasi pada penelitian ini adalah 700 konsumen dari rata-rata konsumen perbulan. Penelitian ini menggunakan rumus slovin sehingga mendapatkan sampel sebanyak 88 orang. Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif Asosiatif. Instrumen penelitian merupakan alat ukur yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian (Abdullah, 2022). Dalam penelitian ini instrumen yang digunakan adalah sebagai berikut:
1. Kuesioner (Angket)
	Kuesioner merupakan suatu alat yang digunakan untuk memperoleh data yang relevan dengan validitas dan rehabilitas yang tinggi, metode ini berupa susunan rangkaian pertanyaan tertulis yang harus dijawab yang berhubungan dengan topik penelitian tertentu sesuai dengan keilmuan peneliti pada sekelompok orang atau yang biasa disebut responden (Abdullah, 2022).
2. Observasi 
	Observasi merupakan suata cara pengambilan data dengan melakukan pengamatan secara langsung. Teknik ini dapat digunakan untuk evaluasi aspek kognitif dan non-kognitif seperti sikap, evaluasi kerja dan situasi responden (Abdullah, 2022).
3. Dokumentasi
	Cara pengumpulan data yang digunakan untuk mendapatkan data sekunder terutama yang berkaitan denga objek penelitian yang diteliti.

HASIL DAN PEMBAHASAN
	Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui sah atau valid tidaknya suatu butir-butir pernyataan pada instrument. Kriteria validasi suatu pertanyaan dapat ditentukan jika r hitung > r tabel, maka pertanyaan dinyatakan valid. Hasil uji validitas data dapat dilihat pada tabel berikut:
[bookmark: _Toc218349793]Tabel 1. Uji Validitas Bauran Pemasaran (4P)
	Variabel 
	Pernyataan 
	r Hitung 
	r Tabel
	Keterangan 

	
Product 
	Pernyataan 1
	0.441
	0.209
	VALID

	
	Pernyataan 2
	0.531
	0.209
	VALID

	
	Pernyataan 3
	0.634
	0.209
	VALID

	
	Pernyataan 4
	0.563
	0.209
	VALID

	
Price 
	Pernyataan 5
	0.687
	0.209
	VALID

	
	Pernyataan 6
	0.650
	0.209
	VALID

	
	Pernyataan 7
	0.644
	0.209
	VALID

	
place
	Pernyataan 8
	0.586
	0.209
	VALID

	
	Pernyataan 9
	0.730
	0.209
	VALID

	
	Pernyataan 10
	0.650
	0.209
	VALID

	Promotion 
	Pernyataan 11
	0.648
	0.209
	VALID

	
	Pernyataan 12
	0.693
	0.209
	VALID


Sumber: hasil olah data spss (2025)
[bookmark: _Toc218349794]	Dari hasil uji validitas seperti yang disajikan pada Tabel di atas dapat diketahui bahwa item pernyataan valid karena r hitung > r tabel. Dikarenakan seluruh item pernyataan valid, hal ini menunjukkan bahwa data penelitian dinyatakan baik.
Tabel 2. Uji Validitas Peningkatan Penjualan (Y)
	Pernyataan 
	r Hitung
	r Tabel
	Keterangan 

	Pernyataan 1
	0.754
	0.209
	VALID

	Pernyataan 2
	0.706
	0.209
	VALID

	Pernyataan 3
	0.769
	0.209
	VALID

	Pernyataan 4
	0.785
	0.209
	VALID

	Pernyataan 5
	0.781
	0.209
	VALID

	Pernyataan 6
	0.738
	0.209
	VALID

	Pernyataan 7
	0.747
	0.209
	VALID

	Pernyataan 8
	0.775
	0.209
	VALID

	Pernyataan 9
	0.710
	0.209
	VALID

	Pernyataan 10
	0.842
	0.209
	VALID

	Pernyataan 11
	0.782
	0.209
	VALID

	Pernyataan 12
	0.782
	0.209
	VALID


Sumber: hasil olah data spss (2025)
	Dari hasil uji validitas variabel Peningkatan Penjualan (Y) seperti yang disajikan pada Tabel di atas dapat diketahui bahwa item pernyataan valid karena r hitung > r tabel. Dikarenakan seluruh item pernyataan valid, hal ini menunjukkan bahwa data penelitian dinyatakan baik.
	Uji reliabilitas pada suatu instrumen penelitian adalah sebuah uji yang digunakan untuk mengetahui apakah kusioner yang digunakan dalam pengambilan data penelitian sudah dapat dikatakan reliabel atau tidak. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha yang diolah melalui 	program SPSS.
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Bauran Pemasaran 4P (Product, price, place, promotion)
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.856
	12


Sumber: hasil olah data spss (2025)
Berdasarkan tabel di atas memperlihatkan nilai Alpha Cronbach 0,856 > 0,60 dikatakan Reliabel karena lebih besar dari nilai standarisasi nilai Reliabel sebesar 0,60.
 Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Y
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	.934
	12


Sumber: hasil olah data spss (2025)
Berdasarkan tabel di atas memperlihatkan nilai Alpha Cronbach 0,934 > 0,60 dikatakan Reliabel karena lebih besar dari nilai standarisasi nilai Reliabel sebesar 0,60
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah variabel independen dan dependen memiliki distribusi yang normal atau tidak. Uji normalitas yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah uji Kolmogorov-Smirnov dan Histogram.
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gambar 1. Histogram
Sumber: olah data spps
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Gambar 2. Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Sumber: olah data spss (2025)
	Gambar p-plot diatas menunjukkan titik mengikuti arah garis diagonal utama dan menyebar diantara garis diagonal, sehingga data dinyatakan sudah berdistribusi normal. 
	Uji Multikolonieritas bertujuan untuk melihat ada atau tidaknya hubungan yang tinggi antara variabel bebas. Uji Multikolonieritas yang digunakan oleh penulis adalah dengan menggunakan metode Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance (TOL). Berikut ini adalah hasil uji multikolinearitas.
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas
	Model 
	Collinearity Statistic 

	
	Tolerance 
	VIF 

	1            (Constan)  
	
	

	Produk
	.534
	1.872

	Harga
	.549
	1.821

	Tempat
	.506
	1.978

	Promosi
	.553
	1.809


Sumber: hasil olah data spss (2025)
	Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai Tolerance dari masing-masing variabel independen lebih dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari 10, maka dapat disimpulan bahwa tidak terjadi masalah Multikolinearitas dalam model regresi.
	Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan metode Scatterplot, yaitu dengan melihat pola penyebaran antara Regression Studentized Residual dan Regression Standardized Predicted Value. Berikut ini adalah hasil uji uji heteroskedastisitas.

[image: ]
gambar 3. Scatterplot
Sumber: olah data spss (2025)
	Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas yang ditunjukkan pada grafik scatterplot di atas, terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara acak dan tidak membentuk pola tertentu, baik pola mengerucut, melebar, maupun bergelombang, sehingga model regresi layak dipakai untuk variabel Bauran Pemasaran 4P (Produk, harga, tempat, promosi) yang mempengaruhi peningkatan penjualan burger sikeling. Regresi Berganda adalah metode analisis yang terdiri lebih dari dua variabel yaitu dua/lebih variabel independen dan satu variabel dependen analisis regresi berganda berperan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh bauran pemasaran terhadap peningkatan penjualan. 
Tabel 6. Analisis Regresi Linear Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-4.464
	3.765
	
	-1.185
	.239

	
	PRODUK
	1.111
	.290
	.298
	3.827
	.000

	
	HARGA
	.531
	.301
	.136
	1.766
	.081

	
	TEMPAT
	.822
	.324
	.203
	2.539
	.013

	
	PROMOSI
	2.093
	.408
	.393
	5.131
	.000

	a. Dependent Variable: PENINGKATAN PENJUALAN


Sumber: hasil olah data spss (2025)
  e
Y = -4,464 1,111 X1 0,531 X2  0,822 X3  2,093 X4 
	Berdasarkan persamaan regresi linear berganda di atas, diperoleh persamaan garis regresi yang memberikan informasi bahwa:
1. a = 4,464 artinya apabila seluruh variabel independen (produk, harga, tempat dan promosi) bernilai nol, maka nilai variabel dependen (peningkatan penjualan) adalah sebesar –4,464. 
2. b1 = 1,111, artinya koefisien regresi variabel produk sebesar 1,111 yang menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada variabel produk, dengan nilai variabel lain konstan, maka peningkatan penjualan mengalami peningkatan sebesar 1,111 satuan. Hal ini berarti bahwa harga berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan (Y).
3. b2 = 0,531, artinya koefisien regresi variabel harga sebesar 0,531 yang menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada variabel harga, dengan nilai variabel lain konstan, akan meningkatkan nilai peningkatan penjual sebesar 0,531 satuan. Dengan demikian, variabel harga juga berpengaruh positif terhadap peningkatan penjualan (Y).
4. b3: 0,822, artinya koefisien regresi variabel tempat sebesar 0,822 yang menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada variabel tempat, dengan nilai variabel lain konstan, akan meningkatkan nilai peningkatan penjualan sebesar 0,822 satuan. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh positif antara tempat terhadap peningkatan penjualan (Y).
5. b4 = 2,093, artinya koefisien regresi variabel promosi sebesar 2,093 yang menunjukkan bahwa setiap kenaikan 1 satuan pada variabel promosi, dengan nilai variabel lain konstan, akan meningkatkan nilai peningkatan penjualan sebesar 2,093 satuan. Dengan demikian, variabel promosi memiliki pengaruh paling besar dibandingkan variabel independen lainnya terhadap peningkatan penjualan(Y).
	Dari persamaan di atas maka dapat dijelaskan arah hubungan variabel produk, harga, tempat, dan promosi, terhadap peningkatan penjualan adalah positif. Koefisien regresi yang bertanda positif menunjukkan adanya pengaruh yang searah. Dimana apabila produk, harga, tempat dan promosi meningkat, maka akan diikuti oleh meningkatnya penjualan, begitu pula sebaliknya.
	Uji F digunakan untuk mengetahui apakah ada pengaruh variabel bebas secara bersamaan terhadap variabel terikat. Berikut ini adalah hasil F.
Tabel 7. Uji F
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	3302.116
	4
	825.529
	56.349
	.000b

	
	Residual
	1215.964
	83
	14.650
	
	

	
	Total
	4518.080
	87
	
	
	

	a. Dependent Variable: PENINGKATAN PENJUALAN

	b. Predictors: (Constant), PROMOSI, PRODUK, HARGA, TEMPAT


Sumber: hasil olah data spss (2025)
	Berdasarkan hasil uji F pada tabel, dapat diketahui nilai probabilitas signifikansi (sig) adalah 0,000 < (α) 0,05, maka H0 ditolak H5 diterima. Artinya secara simultan variabel produk, harga, tempat, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan, 
	Uji t (parsial) adalah metode untuk menguji koefisien regresi satu per satu. Tujuannya adalah untuk memahami seberapa signifikan setiap variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat.
1. Bila sig < 0,05 dan 𝑇ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑇𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen. Dengan tingkat signifikansi 5% maka kriteria pengujian dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
2. Bila sig > 0,05 dan 𝑇ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝑇𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen.
Tabel 8. Uji t
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-4.464
	3.765
	
	-1.185
	.239

	
	PRODUK
	1.111
	.290
	.298
	3.827
	.000

	
	HARGA
	.531
	.301
	.136
	1.766
	.081

	
	TEMPAT
	.822
	.324
	.203
	2.539
	.013

	
	PROMOSI
	2.093
	.408
	.393
	5.131
	.000

	a. Dependent Variable: PENJUALAN


Sumber: hasil olah data spss (2025)
	Sesuai dengan tabeltabel di atas yaitu hasil uji t (parsial) menunjukan bahwa: 
1. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel produk memiliki nilai t hitung sebesar 3.837 dengan nilai signifikasi 0.000. Nilai tersebut lebih besar dari t tabel 1,989 (3.837 > 1,989) dan nilai signifikasi lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka H0 ditolak dan H1 diterima. Artinya terdapat pengaruh variabel produk terhadap peningkatan penjualan secara signifikan.
2. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel harga memiliki nilai t hitung sebesar 1.776 dengan nilai signifikasi 0.081. Nilai tersebut lebih kecil dari t tabel 1,989 (1.776 < 1,989) dan nilai signifikasi lebih besar dari 0,05 (0,081 > 0,05), maka H0 diterima dan H2 ditolak. Artinya tidak terdapat pengaruh variabel harga terhadap peningkatan penjualan dan tidak signifikan.
3. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel tempat memiliki nilai t hitung sebesar 2.539 dengan nilai signifikasi 0.013. Nilai tersebut lebih besar dari t tabel 1,989 (2.539 > 1,989) dan nilai signifikasi lebih kecil dari 0,05 (0,013 < 0,05), maka H0 ditolak dan H3 diterima. Artinya terdapat pengaruh variabel tempat terhadap peningkatan penjualan secara signifikan.
4. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel promosi memiliki nilai t hitung sebesar 5.131 dengan nilai signifikasi 0.000. Nilai tersebut lebih besar dari t tabel 1,989 (5.131 > 1,989) dan nilai signifikasi lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), maka H0 ditolak dan H4 diterima. Artinya terdapat pengaruh variabel promosi terhadap peningkatan penjualan secara signifikan.
Tabel 9. Uji Koefisien Determinasi
	Model Summaryb

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

	1
	.855a
	.731
	.718
	3.82755

	a. Predictors: (Constant), PROMOSI, PRODUK, HARGA, TEMPAT

	b. Dependent Variable: PENJUALAN


Sumber: hasil olah data spss (2025)
	Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui nilai R Square sebesar 0,731 sama dengan 73,1%. Hal ini berarti bahwa sebesar 73,1% variabel produk, harga, tempat, dan promosi dipengaruhi variabel independen yang terdapat dalam penelitian. Sedangkan sisanya, yaitu 26,9% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti.
KESIMPULAN
	Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Strategi Bauran Pemasaran 4P (Product, Price. Place, Promotion) maka penulis dapat menarik kesimpulan bahwa variabel produk, harga, tempat, dan promosi memiliki hubungan positif terhadap peningkatan penjualan Burger Sikeling. Hasil uji F menunjukkan bahwa keempat variabel bauran pemasaran tersebut secara simultan berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan. Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,731 menunjukkan bahwa 73,1% variasi peningkatan penjualan dapat dijelaskan oleh variabel produk, harga, tempat, dan promosi, sedangkan sebesar 26,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Secara parsial, variabel produk, tempat, dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan, sedangkan variabel harga tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas produk, pemilihan lokasi usaha yang strategis, serta pelaksanaan kegiatan promosi yang efektif memiliki peran yang lebih dominan dalam meningkatkan penjualan. Dengan demikian, peningkatan penjualan Burger Sikeling lebih ditentukan oleh strategi pengelolaan produk, tempat, dan promosi dibandingkan dengan penetapan harga.
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