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ABSTRAK 

 

MUTMAINNAH, 2019. Pengaruh biaya promosi terhadap nilai 

penjulan pada PT. Holcim Indonesia Tbk. (dibimbing oleh Abd. Asis Pata 

dan Fitri). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh biaya promosi 

terhadap nilai penjualan. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

data sekunder berupa dokumen-dokumen dan laporan keuangan tahunan 

perusahaan PT. Holcim Indonesia Tbk. Selama priode tahun 2013-2017. 

Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan regresi linear 

sederhana, uji koefisien korelasi, koefisien determinasi, uji t. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa biaya promosi berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap nilai penjualan.  

 

Kata Kunci : Biaya Promosi, Nilai Penjualan 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Persaingan usaha selalu menuntut manajemen dari perusahaan 

untuk bekerja lebih efisien dan efektif untuk mencapai suatu tujuan 

perusahaan, yaitu menigkatkan penjualan produk-produk perusahaan. 

Pada umumnya perusahaan berupaya untuk memenuhi harapan 

konsumen, dengan membangun kepercayaan dalam suatu hubungan 

jangka panjang antara perusahaan dan konsumennya. 

Suatu perusahan tidak akan bertahan tanpa adanya konsumen 

yang mempergunakan atau memakai produk yang dihasilkan pihak 

produsen, oleh sebab itu guna meningkatkan minat konsumen terhadap 

suatu produk, perusahaan perlu melakukan strategi untuk menarik minat 

konsumen, Salah satu strategi yang dapat digunakan ialah strategi 

pemasaran. 

Pemasaran memegang peran yang cukup vital bagi kelangsungan 

usaha bisnis. Sebuah usaha bisnis dengan hasil produk yang biasa saja 

bisa jadi sukses hanya karna strategi pemasaran perusahaan yang cukup 

handal, sebaliknya sebuah usaha bisnis dengan produk yang cukup 

berkualitas pun tidak akan mengalami penjualan yang maksimal jika tidak 

melakukan upaya pemasaran yang baik terhadap para konsumen, 

Sebagai dasar pengembangan promosi dan komunikasi antara 

perusahaan dan konsumen harus diciptakan secara efektif, dengan jalan 
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menyampaikan pesan yang menggugah dengan berbagai cara agar 

produk yang di pasarkan dapat berhasil, maka perusahaan harus 

menggunakan konsep pemasaran yang meliputi manfaat, mutu atau 

kualitas dan kepuasan antara kebutuhan dengan keinginan, sehingga 

perusahaan akan memperoleh target penjualan yang diinginkan. Dengan 

meningkatkan nilai penjualan barang pada perusahaan yang bergerak 

dalam bidang usaha perdagangan penjualan semen maka promosi 

merupakan bagian dari usaha memperlancar barang dagangan. Promosi 

merupakan salah satu cara yang dapat digunakan untuk menawarkan 

kepada konsumen mengenai sebuah produk usaha atau layanan jasa 

yang dikelola oleh sebuah perusahaan sebagai upaya untuk 

meningkatkan angka penjualan produk.  

Promosi adalah suatu proses menginformasikan, membujuk dan 

mempengaruhi suatu keputusan pembelian tehadap suatu produk yang 

akan mempengaruhi konsumen dalam memilih atau membeli suatu 

barang yang ditawarkan oleh perusahaan. Demikian halnya dengan PT. 

Holcim Indonesia Tbk. yang menjadi objek penelitian penulis. 

PT. Holcim mampu mempertahankan pertumbuhan pendapatannya 

dari penjualan dengan meningkatnya harga jual dari kapasitas produksi 

9,5 juta ton, ditengah melambatnya petumbuhan ekonomi di tahun 2013 

jika dibandingkan dengan priode tahun sebelumnya, persyaratan kredit 

pemilikan rumah (KPR) yang semakin ketat dan meningkatnya suplai 

semen. Berdasarkan data dari asosiasi semen indonesia (ASI), konsumsi 
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semen secara keseluruhan meningkat 5,5% menjadi 58 juta ton jika 

dibandingkan dengan peningkatan sebesar 14% pada tahun 2012 dan 

18% pada tahun 2011. Dengan kelebihan suplai yang mampu diserap 

pasar, permintaan produk Holcim terus meningkat hingga akhir tahun 

2013 dan terus berlanjut pada tahun 2014. 2 pabrik milik perusahaan di 

tuban, jawa timur dengan volume masing-masing 1,7 juta ton akan 

terealisasi pada tahun 2014 dan 2015, dan memperkuat posisi Holcim 

Indonesia untuk mencapai pertumbuhan dimasa yang akan datang. 

Berikut dipaparkan data mengenai Biaya promosi yang dikeluarkan 

PT. Holcim Indonesia Tbk: 

Tabel 1. Data Biaya Promosi Dan Nilai Penjualan Tahun 2013 S/D2017  

No Tahun 
Biaya Promosi (Rp) 

(Jutaan Rupiah) 

Nilai Penjualan 

(Rp) (Jutaan Rupiah) 

1 2013 57.141 9.686.262 

2 2014 42.143 10.528.723 

3 2015 78.304 9.239.022 

4 2016 83.662 9.458.403 

5 2017 85.996 9.382.120 

WWW.idx.co.id 

Pada tahun 2013 sebesar Rp. 57.141 dengan nilai penjualan 

sebesar Rp. 9.686.262, dan pada tahun 2014 mengalami penurunan 

sebesar Rp. 42.143 dengan nilai penjualan naik menjadi Rp. 10.528.723, 

untuk tahun 2015 biaya promosi mengalami peningkatan sebesar Rp. Rp. 

78.304 dengan nilai penjualan justru mengalami penurunan dari tahun 

sebelumnya sebesar Rp. 9.239.022, selanjutnya pada tahun 2016 biaya 

file:///G:/PRINT/WWW.idx.co.id
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promosi mengalami peningkatan sebesar Rp. 83.662 dengan nilai 

penjualan naik kembali sebesar Rp. 9.458.403, kemudian pada tahun 

2017 biaya promosi kembali mengalami peningkatan sebesar 85.996 

dengan nilai penjualan kembali menurun sebesar 9.382.120. Berdasarkan 

data biaya promosi dan nilai penjulan tersebut dapat disimpulakan bahwa 

nilai penjulan dari tahun 2013-2017 berfluktuasi sedangkan biaya promosi 

yang dikeluarkan perusahaan terus mengalami peningkatan dari tahun 

2014-2017 sehingga nilai penjualan cenderung mengalami penurunan. 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik 

melakukan penelitian pada PT. Holcim Indonesia Tbk. Dengan judul 

“Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Nilai Penjualan Pada PT. Holcim 

Indonesia Tbk. Yang terdaftar di bursa efek indonesia (BEI)” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka yang menjadi pokok 

masalah adalah “Apakah biaya promosi berpengaruh terhadap nilai 

penjualan pada PT. Holcim Indonesia Tbk. Yang Terdaftar Di Bursa Efek 

Indonesia (BEI)”? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka tujuan yang ingin 

dicapai dalam penelitian ini adalah Untuk mengetahui Apakah biaya 

promosi berpengaruh terhadap nilai penjualan PT. Holcim Indonesia Tbk. 

Yang Terdaftar Di Bursa Efek Indonesia (BEI). 
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D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan Manfaat baik secara 

ilmiah maupun secara praktis. Adapun manfaat dari penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Secara ilmiah diharapkan penelitain ini dapat memberikan masukan 

bagi pengembangan ilmu pengetahuan terutama yang berhubungan 

dengan masalah biaya promosi, dan nilai penjualan bagi perusahaan. 

2. Secara praktis diharapkan penelitian ini dapat memberikan masukan 

sebagai berikut : 

a. Bagi Penulis Sendiri 

Dengan dilakukannya penelitian Diharapkan dapat menambah 

wawasan dan pengalaman bagi penulis dan dapat menambah 

pengetahuan secara praktis tentang masalah-masalah yang 

dihadapi perusahaan. 

b. Bagi Perusahaan  

Sebagai bahan informasi dan pertimbangan bagi manajemen 

dalam menentukan anggaran biaya promosi yang dapat dilakukan 

dengan tujuan untuk meningkatkan nilai penjualan perusahaan. 

c. Bagi Peneliti Lanjutan 

Diharapkan dapat membrikan sumbangan pemikiran atau refensi 

dalam karya tulis ilmiah mengenai topik atau variabel yang diteliti 

yaitu biaya promosi dan nilai penjualan. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 

A. Biaya Promosi 

1. Pengertian Biaya Promosi 

Menurut Supriyono dalam Rahayu (2018:6) Biaya adalah harga 

perolehan yang di korbankan atau digunakan dalam rangka memperoleh 

penghasilan atau revenue yang akan dipakai sebagai pengurang 

penghasilan atau biaya kas atau nilai setara kas yang di korbankan untuk 

barang atau jasa yang diharapkan memberi manfaat pada saat ini atau 

dimasa mendatang bagi organisasi. 

Menurut Halim (2010:4) bahwa biaya adalah merupakan semua 

pengeluaran yang sudah terjadi yang digunakan dalam memproses 

produksi yang dihasilkan. Biaya dapat diartikan sebagai pengorbanan 

sumber ekonomi beik berwujud maupun tidak berwujud, yang dapat diukur 

dalam satuan uang yeng telah terjadi (expired cost) atau akan terjadi 

(unexpired cost) untuk mencapai tujuan tertentu secara umum dapat 

diketahui  bahwa biaya merupakan seluruh sumber daya yang dugunakan 

untuk menghasilkan dan memperoleh barang atau jasa. 

Syaharuddin (2015:5) Promosi merupakan salah satu bagian dari 

rangkaian kegiatan pemasaran dimana dasar pengembangan kegiatan 

promosi adalah komunikasi. Dengan komunikasi ini seseorang, lembaga-

lembaga atau masyarakat dapat saling mengadakan interaksi yang 
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nantinya mengahadirkan sebuah proses jual beli ataupun menghadirkan 

konsumen yang artinya laba bagi perusahaan. 

Menurut Kasmir dan Jakfar (2012:59), Promosi merupakan sarana 

yang paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan konsumen. 

Dengan adanya promosi maka konsumen akan mengenal produk atau 

jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Setelah konsumen mengenal 

produk atau jasa yang ditawarkan maka mereka akan senantiasa membeli 

dan menggunakan produk dan jasa perusahaan tersebut. 

Menurut Soeyanto Eddy Dalam Susilawati (2015:155) “Promosi 

merupakan bentuk pengenalan perusahaan atau produk kepada publik, di 

samping untuk memperkenalkan promosi bertujuan untuk menarik 

pelanggan baru atau meningkatkan penjualan”. 

Tujuan utama promosi ialah memberi informasi, menarik perhatian 

dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan. William 

Shoell menyatakan promosi ialah usaha yang dilakukan oleh marketer, 

berkomunikasi dengan calon  audiens. Komunikasi adalah sebuah proses 

membagi ide, informasi, atau perasaan audiens.(Alma, 2014 : 181) 

Irmal (2017:122) Biaya promosi adalah pengorbanan ekonomis 

yang menjadi beban perusahaan untuk melaksanakan kegiatan 

promosinya. Jadi biaya promosi merupakan biaya pemasaran atau 

penjualan yang meliputi seluruh biaya yang diperoleh untuk menjamin 

pelayanan konsumen dan menyampaikan produk jadi atau jasa ketangan 

konsumen.  
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Gultom (2018:3) Biaya promosi dapat diartikan biaya atau sejumlah 

pengorbanan yang dikeluarkan perusahaan dalam menjalankan kegiatan 

pemasaran perusahaan khususnya dalam hal pelaksanaan promosi. 

Menurut Rangkuti (2013:56) bahwa “Biaya promosi adalah biaya 

pemasaran atau biaya penjualan yang meliputi seluruh biaya yang 

diperoleh untuk menjamin pelayanan konsumen dan menyampaikan 

produk jadi atau jasa ke tangan konsumen”.   

Syaharuddin (2015:7) Biaya promosi dalam perusahaan adalah 

biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan dalam memperkenalkan produk 

yang mencakup biaya tenaga kerja yang mempromosikan secara 

langsung, biaya publikasi, biaya transportasi dan biaya iklan dalam tujuan 

perusahaan meningkatkan nilai penjualan. Biaya promosi adalah 

pengeluaran dalam satuan uang dan potensial dalam rangka kegiatan 

memperkenalkan produk, meyakinkan dan mengingatkan kembali manfaat  

produk kepada pembeli dengan sasaran dan harapan agar mereka 

tergerak hatinya dan secara sukarela mambeli produk. 

Menurut Mulyadi dalam Yulitasari (2014:16), biaya dalam arti luas 

adalah pengorbanan sumber ekonomi, yang diukur dalam satuan uang, 

yang terjadi atau kemungkinan akan terjadi untuk tujuan tertentu. 

Sedangkan promosi adalah aktivitas yang menyampaikan manfaat produk 

dan membujuk pelanggan membelinya. Biaya Promosi merupakan 

sejumlah dana yang dikeluarkan perusahaan ke dalam promosi untuk 

meningkatkan penjualan.   
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2. Indikator Biaya Promosi 

Philip Kotler Dialih Bahasakan Oleh Bob Sabran Dalam Sinaga (2015:4) 

Adapun rumus untuk menghitung biaya promosi, yaitu sebagai berikut: 

Biaya promosi = biaya periklanan + biaya promosi penjualan 
 

3. Jenis-Jenis Biaya Promosi 

Menurut Mulyadi dalam Wardana (2014:3) jenis-jenis biaya promosi 

ada empat yaitu : 

a. Biaya iklan adalah biaya yang dikeluarkan dalam bentuk biaya iklan 

cetak dan iklan radio / tv, kemasan, sistem pos, katalog, film, majalah, 

brosur, poster dan leaflet, buku petunjuk, cetakan ulang dari iklan 

papan reklame, papan peraga, pameran bahan-bahan audio visual, 

simbol dan logo yang digunakan untuk membangun citra jangka 

panjang pada suatu produk, dan selain itu sebagai pemicu penjualan 

yang cepat.  

b. Biaya hubungan masyarakat adalah biaya yang dikeluarkan dalam 

bentuk pidato, seminar, laporan tahunan, donasi / sumbangan, 

sponsor, dan media identitas, yang dirancang untuk memperbaiki, 

mempertahankan maupun melindungi suatu citra perusahaan maupun 

produk.  

c. Biaya promosi penjualan adalah biaya yang dikeluarkan dalam rangka 

mendorong penjualan suatu produk atau jasa dalam bentuk pameran 

perdagangan, dan demontrasi. Promosi penjualan dapat digunakan 
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untuk mendramatisasi penawaran produk dan menaikkan penjualan 

yang sedang lesu.  

d. Biaya penjualan personal adalah biaya yang dikeluarkan dalam bentuk 

presentasi penjualan, pertemuan penjualan, pemasaran jarak jauh 

(lewat telepon), program intensif, sampel, dan pameran perdagangan, 

tujuannya adalah melakukan penjualan dengan cara membangun 

preferensi, keyakinan dan tindakan pembelian. 

 
4. Tujuan Promosi 

Rahayu (2018:6) Tujuan promosi adalah berfungsi untuk 

menyebarluaskan informasi dan mendapatkan perhatian, menciptakan 

dan Menumbuhkan keinginan, serta mengembangkan keinginan 

konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Sedangkan kata 

promosi harus baik dan menarik, tujuan promosi sebagai berikut : 

a. Menginformasikan 

b. Membujuk 

c. Mengingatkan 

Tujuan iklan sebagai berikut : 

a. Iklan informatif 

b. Iklan Persuasif 

c. Iklan Pengingat 

d. Iklan Penguatan 
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B. Nilai Penjualan 

1. Pengertian penjualan dan Nilai Penjualan 

Marlina (2016:20) Penjualan merupakan sumber hidup dari 

perusahaan karena dari penjualan dapat diperoleh laba serta suatu usaha 

memikat konsumen yang diusahakan untuk mengetahuai daya tarik 

mereka sehingga dapat mengetahui hasil produk yang dihasilkan.  

“Penjualan merupakan tujuan utama dilakukannya kegiatan 

perusahaan. Perusahaan dalam menghasilkan barang/jasa mempunyai 

tujuan akhir, yaitu untuk menjual barang/jasa tersebut kepada masyarakat. 

Oleh karena itu, penjualan memegang peranan penting bagi perusahaan 

agar produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat terjual dan 

memberikan penghasilan bagi perusahaan” (Rangkuti dalam Susilawati 

2015:157)  

“Penjualan adalah pemindahan hak milik atas barang atau 

pemberian jasa yang dilakukan penjualan kepada pembelian dengan 

harga yang disepakati bersama dengan jumlah yang dibebankan kepada 

pelanggan dalam penjualan barang/jasa dalam suatu periode” (Rangkuti 

dalam Susilawati, 2015:157). 

Menurut tangdilintin (2011:18) “penjualan adalah transaksi yang 

melibatkan pengiriman atau penyerahan produk; hak atau jasa dalam 

pertukaran untuk penerimaan kas, janji pembayaran, atau yang dapat 

disampaikan dengan uang atau kombinasinya”. Definisi ini menunjukkan 
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bahwa dalam praktik penjualan terdapat dua pihak yang berkepentingan 

yaitu pihak yang menawarkan barang dan pihak yang memerlukan barang 

tersebut, dimana pihak yang menerima barang/jasa memberikan imbalan 

yang telah ditentukan dan disepakati bersama kapada pihak yang 

menawarkan barang. Dalam dunia usaha, suatu perusahaan selalu 

memerhatikan nilai penjualan yang dicapai dari satu periode ke periode 

berikutnya. Nilai penjualan secara singkat dapat ditentukan sebagai 

jumlah produk barang dan jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan 

guna memenuhi kebutuhan konsumen dan dapat disampaikan kepada 

konsumen melalui proses pertukaran atau jual beli. 

Berdasarkan pengertian tersebut maka Menurut tangdilintin 

(2011:19) Nilai penjualan adalah sebagai total dari hasil penjualan yang 

dicapai oleh perusahaan atau badan usaha, dari suatu kegiatan 

pemasaran dalam priode tertentu. Nilai penjualan merupakan hasil dari 

fungsi reaksi penjualan atas hubungan dengan harga dan biaya. Dengan 

demikian kegunaan nilai penjualan adalah sebagai pernyataan dalam 

perhitungan keuntungan.  

Marlina (2016:16) Nilai penjualan merupakan salah satu faktor 

penentu yang sangat berpengaruh terhadap pencapaian laba bersih, 

sedangkan keuntungan atau laba merupakan sarana yang penting bagi 

kelangsungan hidup suatu perusahaan, maka dari itu perusahaan harus 

berusaha untuk menciptakan nilai penjualan nilai yang menguntungkan. 
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Marlina (2016:16) Berdasarkan pengertian tersebut diatas dapat 

dinyatakan bahwa nilai penjualan adalah sebagai total dari hasil penjulan 

yang dicapa oleh perusahaan atau badan usaha, dari suatu kegiatan 

pemasaran dalam priode tertentu. Nilai penjualan merupakan hasil dari 

fungsi reaksi penjulan atas hubungan dengan harga dan biaya. Dengan 

demikian keunggulan nilai penjualan sebagai pernyataan dalam 

perhitungan keuntungan.   

2. Faktor Yang Mempengaruhi Nilai Penjualan 

Dalam praktek, kegiatan penjualan itu dipengaruhi oleh beberapa 

faktor diantaranya sebagai berikut : (Swasta dalam Herviana. A, 2015:23) 

a. Kondisi dan kemampuan penjual  

Transaksi jual beli secara komersial atas barang dan jasa pada 

prinsipnya melibatkan dua orang pihak yaitu penjual sebagai perantara 

dan pembeli sebagai pihak kedua. Peranan penjual adalah meyakinkan 

kepada konsumen agar dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang 

diharapkan.  

b. Kondisi pasar 

Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak menjadi sasaran 

dalam penjulan, dapat mempengaruhi kegiatan penjualan. 

Faktor-faktor yang perlu diperhatikan adalah sebagai berikut :  

1) Jenis pasar, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual, 

pasar internasional, pasar pemerintah dan lain-lain. 
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2) Kelompok pembeli atau segmen pasarnya 

3) Daya belinya 

4) Frekuensi pembeliannya 

5) Keinginan dan kebutuhannya  

c. Modal 

Akan lebih sulit bagi penjual untuk menjual barangnya apabila 

lokasi pembelian jauh dari tempat penjualan. Dalam keadaan seperti ini 

penjual harus memperhatikan dulu atau membawa barangnya ke tempat 

pembeli. Untuk melaksanakan maksud tersebut diperlukan adanya sarana 

serta usaha seperti alat transportasi, tempat peragaan, dan usaha promosi 

yang semuanya mengarah pada bentuk modal. 

d. Kondisi organisasi perusahaan  

Dalam suatu organisasi yang besar, kegiatan penjualan biasanya 

ditangani oleh bagian penjualan. Namun dalam perusahaan yang kecil 

kegiatan penjualan biasanya ditangani langsung oleh orang yang juga 

melakukan fungsi-fungsi lain. Hal ini disebabkan karena jumlah tanaga 

kerjanya lebih sedikit dan sistem organisasinya lebih sederhana.  

e. Faktor-faktor lain 

Faktor-faktor lain seperti periklanan, paragaan, pemberian hadiah 

sering mempengaruhi tingkat pembelian yang dilakukan konsumen. Untuk 

melaksanakannya diperlukan dana yang tidak sedikit. Bagi perusahaan 

besar kegiatan tersebut secara rutin dapat dilakukan sedangkan untuk 

perusahaan kecil hal ini jarang dilakukan. 
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3. Tujuan Penjualan 

Pada umumnya, suatu perusahaan didirikan mempunyai tujuan 

mendapatkan keuntungan/laba tertentu, dan mempertahankan atau 

bahkan berusaha meningkatkan untuk jangka waktu lama. Tujuan tersebut 

dapat direalisir apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti yang 

direncanakan, dengan demikian tidak berarti bahwa barang atau jasa yang 

terjual selalu akan menghasilkan laba. 

Bagi perusahaan pada umumnya mempunyai tiga tujuan dalam 

penjualan (Swasta dalam Herviana. A, 2015 : 22), yaitu : 

a. Mencapai volume penjualan tertentu 

b. Mendapatkan laba tertentu 

c. Menunjang pertumbuhan perusahaan  

4. Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Nilai Penjualan 

Sedangkan Promosi menurut Eddy Soeyanto (2009:204) “Promosi 

merupakan bentuk pengenalan perusahaan atau produk kepada publik, di 

samping untuk memperkenalkan promosi bertujuan untuk menarik 

pelanggan baru atau meningkatkan penjualan”. 

Menurut Angipora dalam Budiasa (2013:4) kegiatan promosi yang 

dilakukan sejalan dengan rencana pemasaran secara keseluruhan, serta 

direncanakan akan diarahkan dan dikendalikan dengan baik, diharapkan 

dapat berperan dalam meningkatkan penjualan dan market share.  
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C. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.  Penelitian Terdahulu 

No  Nama Judul Metode 

Analisis 

Kesimpulan 

1. Indra 

Budhi 

Wijaya 

(2010) 

Pengaruh Variasi 

Produk dan Biaya 

Promosi terhadap 

Volume Penjualan 

Sepatu Leaque 

pada Showroom 

Sportindo 

Tunjungan Plazza 

2 Surabaya 

Kuantitatif/ 

Regresi 

Linear 

Berganda 

Dalam penelitian ini 

menggunakan populasi dari 

data jenis produk dan data 

biaya promosi bulan April 2009 

– Maret 2014. Hasilnya 

menunjukkan secara simultan 

dan parsial jenis produk dan 

biaya promosi berpengaruh 

terhadap volume penjualan 

 

2.  N.Dane,

Ipg. Dkk 

(2013) 

Analisis Pengaruh 

Biaya Promosi 

terhadap Nilai 

Penjualan Produk 

pada UD. Kopi Bali 

Banyuatis,Singaraj

a 

Kuantitatif/ 

Regresi 

Linear 

Berganda  

Hasil penelitian menyimpulkan 

bahwa biaya promosi 

berpengaruh signifikan 

terhadap nilai penjualan pada 

UD.Kopi Bali Banyuatis 

3.  Harry 

Darmaw

an, Rini 

Lestari 

Dan 

Nurleli. 

(2015) 

Pengaruh biaya 

promosi terhadap 

volume penjualan 

studi kasus pada 

showroom sanjaya 

motor dan Wg 

motor 

Kuantitatif/ 

Ragresi 

Linear 

Sederhana  

Hasil penelitian meyimpulkan 

bahwa biaya promosi 

berpengaruh terhadap volume 

penjualan pada showroom 

sanjaya dan Wg Motor. 

 

 

 



17 
 

 

D. Kerangka pikir 

Nilai penjualan merupakan hasil yang dicapai oleh perusahaan dari 

proses penjualan produk. Oleh karena itu, penjualan memegang peranan 

penting bagi perusahaan agar produk yang dihasilkan dapat terjual dan 

memberikan keuntungan bagi perusahaan. 

Ada beberapa indiktor yang dapat meningkatkan nilai penjualan, 

peningkatan nilai penjualan sangat penting untuk mengukur keberhasilan 

perusahaan, salah satu indikator yang dapat meningkatkan nilai penjualan 

adalah promosi. Promosi merupakan bentuk pengenalan perusahaan atau 

produk kepada publik, disamping untuk memperkenalkan, promosi 

bertujuan untuk menarik pelanggan baru. 

Menurut Angipora dalam Budiasa (2013:4) kegiatan promosi yang 

dilakukan sejalan dengan rencana pemasaran secara keseluruhan, serta 

direncanakan akan diarahkan dan dikendalikan dengan baik, diharapkan 

dapat berperan dalam meningkatkan penjualan dan market share.  

Perusahaan menggunakan biaya promosi untuk memperkenalkan 

produknya ke pasaran. Biaya promosi adalah biaya yang digunakan 

perusahaan untuk memperkenalkan, menarik perhatian dan membujuk  

konsumen untuk membeli produk suatu perusahaan yang bertujuan untuk 

meningkatkan nilai penjualan. 

Berikut penulis tampilkan gambar kerangka pemikiran pada penelitian ini : 

 

 

Gambar 1. Kerangka Pikir 

Biaya Promosi 

(X) 

Nilai Penjualan 

(Y) 
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E. Hipotesis 

Berdasarkan landasan teori serta hasil dari penelitian 

terdahulu,maka dapat  disajikan  hipotesis sebagai jawaban sementara 

atas masalah pokok  yaitu : “Biaya promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap nilai penjulan”. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 

A. Tempat dan Waktu Penelitian 

Dalam penulisan ini, penulis menentukan obyek penelitian yaitu PT. 

Holcim Indonesia, Tbk. Yang beralamat di Talavera Suite 15th floor 

Talavera Office Park Jl. TB Simatupang No.22 – 26 Jakarta, Indonesia. 

Penelitian ini dilakukan selama kurung waktu 3 bulan yakni bermula dari 

awal April hingga Juli 2019. 

B. Jenis dan Sumber Data  

Adapun jenis dan sumber data yang digunakan dalam penulisan ini 

adalah: 

1. Jenis Data  

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Data 

kuantitatif yaitu data yang dinyatakan dalam bentuk angka mengenai biaya 

promosi dan nilai penjualan yang dikeluarkan oleh perusahaan PT. Holcim 

Indonesia Tbk. 

2. Sumber Data  

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

sekunder berupa dokumen-dokumen dan laporan tertulis dari perusahaan, 

yang diperoleh dari laporan keuangan tahunan perusahaan PT. Holcim 

Indonesia Tbk. Yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia (BEI) selama 

priode 2013-2017, melalui penelusuran Indonesia Capital Market Directory 

(ICMD) dan situs resmi milik BEI www.idx.co.id 

http://www.idx.co.id/
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C. Teknik Pengumpulan Data  

Dalam penulisan ini, metode pengumpulan data yang digunakan 

yaitu metode dokumentasi, metode dokumentasi yaitu pengumpulan data 

dengan cara mencatat hal-hal yang berhubungan dengan masalah 

penelitian. Data tersebut berupa jumlah biaya promosi dan jumlah nilai 

penjualan perusahaan. 

D. Metode Analisis Data 

Metode  analisis  yang  digunakan  dalam   memecahkan masalah  

yang  telah dikemukakan serta  untuk  membuktikan  hipotesis adalah 

regresi linear sederhana, uji korelasi, uji koefisien determinasi (R2), dan uji 

t. 

1. Regresi Linear Sederhana  

Dasar dari regresi linear sederhana menurut sugiyono (2011:228) 

yakni sebagai berikut:  

Y = a + bX 

Keterangan : Y = Nilai penjualan (Variabel dependent) 

X = Biaya Promosi (Variabel independent) 

a = Kostanta 

b = Koefisien 

berikut rumus yang digunakan untuk mencari nilai a dan b :  

 
a. = (∑ 𝑌)(∑ 𝑋²) − (∑ 𝑋)(∑ 𝑋𝑌) 

      n  (∑ 𝑋²) − (∑ 𝑋)² 

 



21 
 

 
 

b. = n (∑ 𝑋𝑌) − (∑ 𝑋)(∑ 𝑌) 

       n (∑ 𝑋)2 − (∑ 𝑋)² 

2. Uji Koefisien Korelasi 

Korelasi adalah teknik statistik yang digunakan untuk menguji ada 

atau tidak adanya hubungan serta arah hubungan dari kedua variabel 

atau lebih. Besar kecilnya hubungan antara dua variabel dinyatakan dalam 

bilangan yang disebut koefisien korelasi.  

Adapun rumus yang digunakan untuk uji korelasi menurut Riduwan 

(2014:228) ialah sebagai berikut :  

  𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − ∑ 𝑋. ∑ 𝑌 

 √𝑛 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)²√𝑛 ∑ 𝑋𝑌2. (∑ 𝑌)² 

Keterangan :   r = Koefisien Determinasi 

n = Periode Tahunan  

X = Biaya Promosi 

Y = Nilai Penjualan 

Tabel 3. interpertasi koefisien korelasi 

Interval koenfisien  Tingakt hubungan 

0.80 – 1.000 

0.60 – 0.799 

0.40 – 0.599 

0.20 – 0.399 

0.00 – 0.199 

Sangat kuat  

Kuat 

Cukup kuat 

Rendah 

Sangat rendah 

Sumber : J. Supranto 2008 
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3. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi adalah ukuran yang biasanya digunakan 

untuk mengukur seberapa besar kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen. Koefisien determinasi adalah kuadrat dari 

koefisien korelasi yang dikalikan dengan 100%. 

Adapun rumus yang digunakan untuk uji koefisien determinasi 

menurut Riduwan (2014:228) ialah sebagai berikut : 

  KD = r2 . 100% 

KD = Koefisien Determinasi  

r2 = Koefisien Korelasi  

4. Uji t 

Uji t-test digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh satu 

variabel independent secara individual dalam menerangkan variabel 

dependen. Pengujian ini dilakukan menggunakan uji t dengan tingkat 

pengujian pada signifikansi 5 % dan derajat kebebasan (degree of 

freendom) atau df=(n-k). uji ini dilakukan dengan membandingkan t hitung 

dengan t tabel dengan ketentuan sebagai berikut :  

a. Jika t hitung < dari t tabel maka Ho ditolak, artinya variabel 

independen secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen.  
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b. Jika t hitung > dari t tabel maka Ho diterima, artinya variabel 

independen secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen. 

Adapun rumus yang digunakan untuk uji t menurut Riduwan 

(2014:229) ialah sebagai berikut :  

   thitung= 𝑟√𝑛 − 2 

    √1 − 𝑟2
 

 

E. Definisi Oprasional Variabel 

Adapun definisi oprasioanl variabel dalam penelitian ini : 

1. Biaya Promosi (variabel independen) 

Biaya promosi adalah bagian dari biaya penjualan atau sekumpulan 

biaya yang dugunakan untuk mendanai kegiatan-kegiatan dalam rangka 

memperkenalkan suatu produk perusahaan kepada masyarakat yang 

bertujuan untuk meningkatkan pendapatan. 

2. Nilai Penjualan (variabel dependen) 

Nilai penjualan adalah pendapatan atau keuntungan yang diperoleh 

perusahaan dari proses penjulan produk, semakin banyak produk yang 

terjual maka keuntungan suatu perusahaan akan meningkat. 
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BAB IV 

SEJARAH SINGKAT PERUSAHAAN 

A. Sejarah Perusahaan 

Holcim Indonesia Tbk (dahulu Semen Cibinong Tbk) (SMCB) 

bergantinya nama seiring dengan dikuasainya mayoritas saham 

perseroan oleh Holcim Ltd., pergantian nama perusahaan dilakukan 

pada 1 Januari 2006. didirikan 15 Juni 1971 dan mulai beroperasi 

secara komersial pada tahun 1975. Kantor pusat Holcim berlokasi di 

Talavera Suite, Lantai 15, Talavera Office Park, Jl. TB Simatupang No. 22-

26 Jakarta 12430 – Indonesia dan pabrik berlokasi di Narogong, Jawa 

Barat, dan Cilacap, Jawa Tengah. 

Pemegang saham yang memiliki 5% atau lebih saham Holcim 

Indonesia Tbk adalah Holderfin B.V., The Netherlands (induk usaha), 

dengan persentase kepemilikan sebesar 80,65%. Induk usaha terakhir 

Holcim Indonesia adalah Holcim Ltd., Swiss. 

Berdasarkan Anggaran Dasar Perusahaan, ruang lingkup kegiatan 

SMCB terutama meliputi pengoperasian pabrik semen, beton dan aktivitas 

lain yang berhubungan dengan industri semen, serta melakukan investasi 

pada perusahaan lainnya. Pangsa pasar utama Holcim dan anak 

usahanya yang di Indonesia berada di Pulau Jawa.  

Pada tanggal 06 Agustus 1977, SMCB memperoleh pernyataan 

efektif dari Bapepam-LK untuk melakukan Penawaran Umum Perdana 

Saham SMCB (IPO) kepada masyarakat sebanyak 178.750 dengan nilai 
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nominal Rp1.000,- per saham dengan harga penawaran Rp10.000,- per 

saham. Saham-saham tersebut dicatatkan pada Bursa Efek Indonesia 

(BEI) pada tanggal 10 Agustus 1977. 

PT. Holcim Indonesia Tbk (“Holcim” atau “Holcim Indonesia”) 

merupakan sebuah perusahaan publik di Indonesia yang menjalankan 

bisnisnya sebagai produsen dan pemasok material bangunan berbahan 

dasar semen di Indonesia. Sesuai keputusan merjer pada 2015, Holcim 

Indonesia sekarang menjadi bagian dari Grup LafargeHolcim, produsen 

material bangunan terbesar di dunia berbasis di Swiss dengan 

pengalaman 180 tahun dan operasional tersebar di 80 negara.   

Sebagai salah satu produsen semen terkemuka di Indonesia, 

Holcim memiliki berbagai pilihan produk yang memberi solusi menyeluruh 

terhadap proyek konstruksi di Indonesia, yaitu produk semen, beton, 

mortar, dan agregat, selain juga memberi layanan konsultasi dan 

pendanaan (melalui Solusi Rumahku). Holcim juga menawarkan layanan 

pengelolaan limbah industri melalui divisi Geocycle kepada perusahaan 

lokal dari berbagai sektor dan industri.  

Guna memastikan ketersediaan produk, Holcim saat ini 

mengoperasikan empat pabrik semen di LhokngaAceh, Narogong-Jawa 

Barat, Cilacap-Jawa Tengah and Tuban- Jawa Timur, dengan total 

kapasitas 15 juta ton semen. Holcim juga memiliki pabrik pengolahan dan 

terminal distribusi yang berlokasi di pulau Kalimantan dan Sumatera, serta 
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didukung oleh jaringan distribusi material bangunan yang luas, termasuk 

distributor, pihak ritel, dan tukang, hingga solusi bernilai tambah.  

Holcim Indonesia adalah sebuah perseroan terbatas yang didirikan 

berdasarkan hukum Republik Indonesia. Per 31 Desember 2017, 

pemegang saham utama Holcim Indonesia adalah LafargeHolcim melalui 

Holdervin B.V, dengan 80,65% kepemilikan saham, sedangkan sisanya 

atau 19,35% saham dimiliki oleh publik. Sepanjang 2017, tidak terdapat 

perubahan signifikan terkait kepemilikan saham dan/atau struktur 

permodalan Perseroan. 

Selama beberapa tahun ini Holcim Indonesia aktif sebagai anggota 

Asosiasi Semen Indonesia (ASI) dan Indonesia Business Council for 

Sustainable Development (IBCSD), Business and Human Rights Working 

Group (B&HRWG), Corporate Forum for Sustainable Development 

(CFCD), Masyarakat Cagak Sawita Rupa Indonesia, dan salah satu 

pendiri Lembaga Konsil Bangunan Hijau Indonesia.  

PT. Holcim sedang membangun sebuah waralaba yang unik dalam 

memberikan solusi lengkap untuk membangun perumahan atau rumah 

dengan harga terjangkau untuk itu Holcim melatih lebih dari 3.000 tukang 

batu, lebih dari 43 pewaralaba dan lebih dari 9.000 outlet ritel di seluruh 

pulau jawa.   

Perseroan beroperasi secara komersial tahun 1975, dimana 

produk-produknya dipasarkan di dalam dan luar negeri. Sebagai salah 

satu perusahaan semen terbesar di Indonesia, Holcim mengoperasikan 
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jaringan pasokan bahan bangunan domestik yang mencakup distributor, 

pengecer, tukang batu, dan solusi nilai tambah. Perseroan juga memiliki 

bisnis terintegrasi untuk semen, beton siap-pakai, agregat, dan 

pengelolaan limbah oleh Geocycle. Di 2016, Holcim menyelesaikan 

integrasi strategis yang mengukuhkan posisinya sebagai bagian dari 

LafargeHolcim Group global. 

Holcim melalui unit bisnis Geocycle, menawarkan solusi 

pengelolaan limbah bagi perusahaan terkemuka di Indonesia. Didukung 

tenaga profesional yang berpengalaman menangani limbah dari berbagai 

sektor industri, Geocycle menawarkan berbagai layanan, mulai dari 

analisa, penanganan dan pengangkutan limbah di lokasi pelanggan, 

pemetaan dan konsultasi limbah, hingga penyiapan dan pemusnahan 

limbah menggunakan teknologi co-processing. Geocycle merupakan mitra 

strategis untuk industri dalam mencapai posisi lingkungan yang lebih baik, 

menuju masa depan tanpa limbah. 

Perseroan  berdomisili di Jakarta dan memiliki empat pabrik di 

Narogong (NAR) di Provinsi Jawa Barat, Cilacap (CIL) di Provinsi Jawa 

Tengah, Tuban (TUB) di Provinsi Jawa Timur dan Lhoknga (LHO) di 

Provinsi Aceh (melalui operasional dari anak perusahaannya, PT Lafarge 

Cement Indonesia). Total kapasitas pabrik mencapai 15 juta ton semen. 

Keberadaan Holcim di Sumatra diperkuat dengan terminal semen di 

Lampung serta gudang semen baru di Palembang yang diharapkan dapat 

beroperasi pada tahun 2018. 



28 
 

 
 

B. Visi dan Misi Perusahaan 

1. Visi 

Menjadi perusahaan yang terdepan dengan kinerja terbaik dalam 

industri bahan bangunan di Indonesia 

2. Misi  

 Kesehatan dan Keselamatan Kerja Memastikan nihil bahaya dalam 

setiap kegiatan operasional dan bisnis 

 Pelanggan    Bermitra dengan para pelanggan untuk mewujudkan 

solusi-solusi berbeda dan inovatif 

 Karyawan Mengembangkan sumber daya manusia yang berkinerja 

tinggi melalui lingkungan kerja yang beragam dan melibatkan setiap 

individu di dalamnya 

 Pemangku Kepentingan Menciptakan nilai yang sama dan 

solusisolusi yang berkelanjutan bagi para pemangku kepentingan 

 
C. Sumber Daya Perusahaan 

Holcim Indonesia bertekad menerapkan prinsip pembangunan 

berkelanjutan. Artinya, sejalan dengan upaya meningkatkan 

pertumbuhannya, perusahaan juga ikut meningkatkan pembangunan 

ekonomi, menciptakan mata pencaharian dan meningkatkan taraf hidup 

masyarakat, selain mengelola sumber daya lingkungan dengan penuh 

tanggung jawab agar generasi mendatang mampu memenuhi sendiri 

kebutuhan mereka akan sumber daya. 
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Pembangunan berkelanjutan menjadi bagian dari merek dan 

reputasi perusahaan, dan inilah yang membedakan kami dengan para 

pesaing. Prinsip ini pun tertuang dalam kebijakan perusahaan maupun 

dalam sistem pengelolaan usaha dan tidak lepas dari komunikasi yang 

kami jalin dengan para pemangku kepentingan. Dan prinsip ini dapat 

dikatakan menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari karyawan 

perusahaan.  

Mengingat kondisi di atas, kami mengukur kemajuan yang dicapai 

menurut tiga aspek pokok (triple bottom line): 

1. dari aspek ekonomi: cara kami bekerja dengan toko penjual, 

produsen produk semen dan beton, ahli bangunan dan sektor 

pengembang pada umumnya 

2. dari aspek lingkungan hidup: cara kami mengelola sumber daya 

alam dan menangani dampak yang dihasilkan kegiatan usaha kami 

terhadap iklim dan ekosistem, dan cara kami membalas budi kepada 

masyarakat, misalnya dengan membantu mereka menanggulangi 

limbah pertanian dan limbah lain 

3. dari aspek sosial: cara kami membantu memenuhi kebutuhan warga 

setempat, memperlihatkan kepedulian dan memberikan sumbangan, 

membantu memperhatikan pendidikan, keselamatan dan kesehatan 

warga,  membantu mereka dalam kehidupan sehari-hari dan pada 

saat mereka membutuhkan, baik sebagai perusahaan nasional 

maupun perusahaan 
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Pada tahun 2011 Holcim Indonesia bersama lima perusahaan 

terkemuka lain membentuk Dewan Badan Usaha di Indonesia Pendukung 

Pembangunan Berkelanjutan atau IBCSD yang merupakan cabang World 

Business Council for Sustainable Development. 

Tekad mendukung pembangunan berkelanjutan ini juga ditunjukkan 

Holcim Indonesia dengan cara menjalin kerja sama dengan perusahaan 

penyedia sistem Indoor Climate Solutions Sanwell dan Uponor. 

Penggunaan sistem ICS dapat mengurangi pemakaian sistem penyejuk 

udara hingga 60%. Produk kedua perusahaan digunakan bersama dengan 

produk Holcim Beton, FloCrete yang merupakan produk beton mikro 

khusus dari jenis self-leveling yang diaplikasikan di atas beton biasa. 

D. Struktur Organisasi Perusahaan 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Struktur Organisasi Perusahaan 
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BAB V 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Deskripsi Data 

1. Analisis Biaya Promosi pada PT. Holcim Indonesia Tbk. 

Biaya promosi merupakan bagian dari beban pokok penjualan yang 

terfokus pada beban penjualan, merupakan dari bagian laporan laba rugi 

pada PT. Holcim Indonesia Tbk. Dari tahun 2013 sampai dengan tahun 

2017 dapat dilihat pada tabel berikut :  

Tabel 4. Biaya Promosi PT. Holcim Indonsia Tbk tahun 2013-2017: 

No Tahun Biaya promosi 

(Rp) (Jutaan Rupiah) 

Perubahan 

%  

1 2013 57.141  

2 2014 42.143 -35,588% 

3 2015 78.304 46,180% 

4 2016 83.662 6,404% 

5 2017 85.996 2,714% 

Sumber : Data diambil pada tahun 2013-2017 

 Berdasarkan data di atas dapat diketahui bahwa biaya promosi 

pada PT. Holcim Indonesia Tbk. mengalami penurunan pada priode tahun 

2013 ke tahun 2014 dengan persentase penurunan sebesar -35,588% 

akan tetapi pada priode tahun 2014-2017 cenderung mengalami 

peningkatan. 
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2. Analisis Nilai Penjualan PT. Holcim Indonesia Tbk. 

Nilai penjualan dapat dilihat pada laporan laba rugi pada PT. 

Holcim Indonesia Tbk. Dari tahun 2013 sampai dengan 2017 yang dapat 

dilihat pada tabel berikut :  

Tabel 5. Nilai Penjualan PT. Holcim Indonsia Tbk tahun 2013-2017: 

No Tahun Nilai penjualan 

(Rp) (Jutaan 

Rupiah) 

Perubahan  

% 

1 2013 9.686.262  

2 2014 10.528.723 8,001% 

3 2015 9.239.022 -13,959% 

4 2016 9.458.403 2,319% 

5 2017 9.382.120 -0,813% 

Sumber : Data diambil pada tahun 2013-2017 

Berdasarkan dari tabel di atas bahwa nilai penjualan dari tahun 

2013-2017 cenderung berfluktuasi yaitu pada tahun 2013 - 2014 nilai 

penjualan yang dimiliki oleh PT. Holcim Indonesia Tbk mengalami 

peningkatan dengan persentase sebesar 8,001%, di tahun 2014 – 2015 

mengalami penurunan dengan persentase  -13,959%, selanjutnya pada 

tahun 2015 - 2016 naik dengan persentase sebesar  2,319%, kemudian 

pada tahun 2016 - 2017 kembali mengalami penurunan dengan 

persentase sebesar -0,813%. 
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 Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa biaya promosi 

pada PT. Holcim Indonesia Tbk. mengalami penurunan pada priode tahun 

2013 ke tahun 2014 akan tetapi pada priode tahun 2014-2017 cenderung 

mengalami peningkatan dan Nilai penjualan yang terdapat pada laporan 

keuangan PT. Holcim Indonesia Tbk. Cenderung berfluktuasi setiap tahun 

dalam kurun waktu lima tahun yaitu pada tahun 2013 – 2017. 

Nilai penjualan dapat disimpulkan bahwa ketika biaya promosi 

mengalami peningkatan namun nilai penjualan cenderung berfluktuasi 

dikarenakan beberapa faktor salah satu faktornya yaitu permintaan 

terhadap suatu barang mengalami penurunan dan kenaikan pada tahun 

tertentu, dimana apabila perusahaan mengalami peningkatan nilai 

penjualan hal itu akan menguntungkan perusahaan. 

3. Analisis regresi linear sederhana 

Hasil output dari pengolahan data menggunakan program spss 

versi 24 for windows adalah sebagai berikut : 

Tabel 6. Statistik SPSS Regresi Linear Sederhana 

Constant = (konstan/tetap) 11345011.710 

Koefisien regresi variabel  -24.278 

thitung -3.628 

sig 0.036 

Sumber : Data diolah dari SPSS Statistik 
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Berdasarkan analisis regresi linear sederhana tersebut dapat dinyatakan 

sebagai berikut : Y = 11345011.710 - 24.278 X 

a. Nilai konstanta sebesar 11345011.710, angka ini menunjukkan 

apabila tidak ada biaya promosi (x) maka nilai konsisten nilai 

penjualan (y) adalah sebesar 11345011.710. 

b. Nilai koefisien regresi variabel -24.278, angka ini menunjukkan bahwa 

setiap adanya kenaikan satu satuan biaya promosi (x), maka nilai 

penjualan (y) akan meningkat sebesar -24.278. 

Karena nilai koefisien regresi bernilai minus (-), maka dengan 

demikian dapat dikatakan biaya promosi (x), berpengaruh negatif atau 

tidak searah terhadap nilai penjualan (y). sehingga persamaan 

regresinya adalah Y=11345011.710 - 24.278 X. 

c. Tingkat signifikansi pengaruh variabel (X) Biaya Promosi terhadap 

variabel (Y) Nilai penjualan jika thitung < nilai sig berarti kedua variabel 

memiliki pengaruh yang signifikan dimana nilai thitung -3.628 < 0,036 

nilai sig. 

4. Analisis koefisien korelasi  

Analisis koefisien korelasi dilakukan untuk mengetahui sejauh 

mana korelasi atau hubungan antara variabel X terhadap variabel Y. 

berikut ditampilkan interpretasi koefisien korelasi : 
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 Tabel 7. Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval koenfisien  Tingakt hubungan 

0.80 – 1.000 

0.60 – 0.799 

0.40 – 0.599 

0.20 – 0.399 

0.00 – 0.199 

Sangat kuat  

Kuat 

Cukup kuat 

Rendah 

Sangat rendah 

Sumber : J. Supranto 2008 

Dari data yang telah diolah maka diperoleh sebagai berikut :  

Tabel 8. Statistik SPSS model summary 
 

Pearson correlation -0.902 

Sumber : Data diolah dari SPSS Statistik 

 Berdasarkan data di atas bahwa nilai koefisien korelasi (r) sebesar -

0.902 menunjukkan bahwa terjadi korelasi yang sangat kuat berada 

diantara (0.80 – 1.000) menunjukkan adanya hubungan antara variabel X 

terhadap variabel Y yang sangat kuat. Jadi Biaya promosi mempunyai 

hubungan yang sangat kuat terhadap Nilai penjualan Pada PT. Holcim 

Indonesia Tbk.  
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5. Koefisien determinasi  

Adapun rumus yang digunakan untuk uji koefisien determinasi yaitu :  

KD = r2 x 100% 

 = 0,9022 x100% 

 = 0,813.604  

 = 0,814 x 100% 

 = 81,4% 

Dari data yang telah diolah maka diperoleh sebagai berikut :   

  Tabel 9. Statistik SPSS Model Summary 

R 0,902 

R Square 0,814 

Sumber : Data diolah dari SPSS Statistik 

Koefisien detrminasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dari hasil 

perhitungan menggunakan program SPSS 24. Dapat diketahui bahwa 

koefisien determinasi (R square) yang diperoleh sebesar 0.814 atau 

81,4% yang ditafsirkan bahwa biaya promosi (X) memiliki pengaruh 

kontribusi sebesar 81,4% terhadap nilai penjualan perusahaan dan 18,6% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor selain biaya promosi.  
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6. Uji t 

Uji t-test digunakan untuk mengetahui diterima tidaknya hipotesis. 

Pengujian ini dilakukan menggunakan uji t dengan tingkat pengujian pada 

signifikansi 5% dan derajat kebebasan (degree of freendom) atau df=(n-k). 

Tabel 10. Statistik SPSS Uji t 

t hitung  -3.628 

Sumber : Data diolah dari SPSS Statistik 

Berdasarkan hasil pengolahan data SPSS menunjukkan bahwa t 

hitung = -3.628 dengan tingkat signifikansi 5% atau 0,05 maka derajat 

kebebasan (degree of freendom) atau df=(5-2)=3. dari hasil ini diperoleh 

nilai t hitung = -3,628 < t tabel = 2,353. Berdasarkan analisis tersebut 

disimpulkan bahwa Hipotesis ditolak yang menandakan biaya promosi 

berpengaruh negatif dan signifikan terhadap nilai penjualan pada PT. 

Holcom Indonesia Tbk. 
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B. Pembahasan  

Hasil olah data yang didapatkan menggunakan program SPSS 24. 

Mengenai pengaruh biaya promosi terhadap nilai penjualan pada PT. 

Holcim Indonesia Tbk adalah, Nilai konstanta sebesar 11345011.710, 

angka ini menunjukkan apabila tidak ada biaya promosi (x) maka nilai 

konsisten nilai penjualan (y) adalah sebesar 11345011.710. Nilai koefisien 

regresi variabel -24.278, angka ini menunjukkan bahwa setiap adanya 

kenaikan satu satuan biaya promosi (x), maka nilai penjualan (y) akan 

meningkat sebesar -24.278. Karena nilai koefisien regresi bernilai minus (-

), maka dengan demikian dapat dikatakan biaya promosi (x), berpengaruh 

negatif atau tidak searah terhadap nilai penjualan (y). sehingga 

persamaan regresinya adalah Y=11345011.710 - 24.278 X. Tingkat 

signifikansi pengaruh variabel (X) Biaya Promosi terhadap variabel (Y) 

Nilai penjualan jika thitung < nilai sig berarti kedua variabel memiliki 

pengaruh yang signifikan dimana nilai thitung -3.628 < 0,036 nilai sig. 

Analisis koefisien korelasi dilakukan untuk mengetahui sejauh mana 

korelasi atau hubungan antara variabel X terhadap variabel Y. 

Berdasarkan data di atas bahwa nilai koefisien korelasi (r) sebesar -0.902 

menunjukkan bahwa terjadi korelasi yang sangat kuat berada diantara 

(0.80 – 1.000) menunjukkan adanya hubungan antara variabel X terhadap 

variabel Y yang sangat kuat. Jadi Biaya promosi mempunyai hubungan 

yang sangat kuat terhadap Nilai penjualan Pada PT. Holcim Indonesia 

Tbk. Koefisien detrminasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
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pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dari hasil perhitungan 

menggunakan program SPSS 24. Dapat diketahui bahwa koefisien 

determinasi (R square) yang diperoleh sebesar 0.814 atau 81,4% yang 

ditafsirkan bahwa biaya promosi (X) memiliki pengaruh kontribusi sebesar 

81,4% terhadap nilai penjualan perusahaan dan 18,6% sisanya 

dipengaruhi oleh faktor-faktor selain biaya promosi. Berdasarkan hasil 

pengolahan data SPSS menunjukkan bahwa t hitung = -3.628 dengan 

tingkat signifikansi 5% atau 0,05 maka derajat kebebasan (degree of 

freendom) atau df=(5-2)=3. dari hasil ini diperoleh nilai t hitung = -3,628 < t 

tabel = 2,353. Berdasarkan analisis tersebut disimpulkan bahwa Hipotesis 

ditolak yang menandakan biaya promosi berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap nilai penjualan pada PT. Holcom Indonesia Tbk. 
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BAB VI 

PENUTUP 

A. Simpulan  

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya 

maka penulis mengambil kesimpulan sebagai berikut :  

Dari hasil pengujian hipotesis (Uji t), hipotesis ditolak yang 

menandakan biaya promosi berpengaruh negatif dan signifikan terhadap 

nilai penjualan pada PT. Holcim Indonesia Tbk. 

B. Saran 

Adapun saran-saran yang dapat dikemukkan oleh penulis bagi 

perusahaan berdasarkan data yang diberikan selama 5 tahun terakhir 

mulai dari tahun 2013 sampai dengan 2017, berdasarkan hasil 

perhitungan analisis sebelumnya PT. Holcim Indonesia Tbk. Agar tetap 

memperhatikan kualitas produk agar nilai penjualan dapat meningkat 

sesuai dengan banyaknya permintaan. 

 

 

 

 

  

 

 



41 
 

41 
 

DAFTAR PUSTAKA 

Alma, Buchari. 2014. Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa. CV. 

Alfabeta, Bandung. 2014. 

Eddy Soeyanto Soegoto. 2009. Entrepreneurship Menjadi Pebisnis Ulung. 

Jakarta: PT. Elex Media Komputindo  

N. Dane, Ipg. Sukaatmadja, Budiasa. Iw,. 2013. Analisis Pengaruh Biaya 

Promosi Terhadap Nilai Penjualan Produk Pada UD. Kopi Bali 

Banyuatis, Singaraja. Vol.1,Mei 2013. Jurnal Manajemen Agribisnis. 

Gultom Felicia Robinhot. 2018. Pengaruh Biaya Produksi, Biaya Kualitas 

dan Biaya Promosi Terhadap Laba Bersih pada Perusahaan 

Manufaktur yang terdaftar di Bursa Efek Indonesia Periode 2013-

2015.Jurnal.Volume1,Nomor1 (2018). 

Halim Abdul. 2010. Akuntansi Biaya. Yogyakarta : BPFI 

Harry Darmawan, Rini Lestari dan Nurleli. 2015. Pengaruh Biaya Promosi 

Terhadap Volume Penjualan Studi Kasus Pada Showroom Sanjaya 

Motor dan Wg Motor 

Herviana. A. 2015. Pengaruh Biaya Promosi terhadap Penjualan pada PT. 

Citatah Tbk Kabupaten Pangkep. Skripsi. Universitas Muslim 

Maros. Maros. 

Indra Budhi Wijaya. 2010. Pengaruh Variasi Produk dan Biaya Promosi 

Terhadap Volume Penjualan Sepatu League Pada Showroom 

Sportindo Tanjungan Plaza 2 Surabaya. 

Irmal. 2017. Pengaruh Biaya Promosi terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan pada Cvsusu Ceria Kids Di Kota Depok. Jurnal 

Pendidikan,Ekonomi dan Bisnis   Vol. 1 No. iv Oktober  2017. 

Depok 

J. Supranto. 2008. Statistika Teori dan Aplikasi, edisi ketujuh. Jakarta: 

Penerbit Erlangga 

Kasmir dan Jakfar. 2012. Studi Kelayakan Bisnis. Jakarta: Kencana. 

Marlina H.U. 2016. Pengaruh Biaya Produksi Terhadap Nilai Penjualan 

Pada PT. Semen Tonasa Kabupaten Pangkep. Skripsi. Universitas 

Muslim Maros. Maros.  

Rangkuti, Freddy. 2013. Strategi Promosi Yang Efektif & Analisis Kasus 

Integrated Marketing Communication. Jakarta: Gramedia Pustaka 

Utama. 



 
 

 
 

Rahayu Ayu Sri. 2018. Pengaruh Biaya Iklan Dan Biaya Promosi 

Terhadap Volume Penjualan Mobil avanza pada PT.Hadji Kalla 

Cabang Alauddin di Kota Makassar. Jurnal Ekonomi. Universitas 

Negeri Makassar. 30 Agustus 2018. Makassar. 

Riduwan. 2014. Dasar-dasar Statistika. Bandung. CV Alfabeta. 

Sinaga Setiani Berlian.2015. Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Nilai 

Penjualan (Studi Kasus Pada Peruahaan Manufaktur Sektor 

Makanan dan Minuman Yang Terdaftar di Bursa Efek Indonesia 

Tahun 2009-2014).Universitas Komputer Indonesia.  

Sugiyono.(2011) Statistika Untuk Penelitian. Bandung. Alfabeta 

Susilawati Emi. 2015.  Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Tingkat 

Penjulaan Pada Dealer Putra Rama Jaya Honda Kota Ponorogo. 

Jurnal. 

Syaharuddin Aswin. 2015. Pengaruh Biaya Promosi Terhadap 

Peningkatan Penjualan Rumah pada Perumahan Grand Aroepala 

di Makassar. jurnal. Volume1, nomor 2, Desember 2015. Makassar. 

Tangdilintin, Eva S. 2011. Pengaruh Bauran Promosi Terhadap Nilai 

Penjualan Semen (Study Kasus Pada PT. Bosowa Maros). Jurusan 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Hasanuddin Makassar. 

Makassar. 

Wardana Ary Ida Bagus Komang. 2014. Pengaruh Biaya Promosi 

Terhadap Volume Penjulan Patung UD, Taksu Bali Di Desa Penji 

Priode Tahun 2012-2014. Jurnal Jurusan Pendidiknan Ekonomi 

(JJPE) Volume :5 Nomor: 1 Tahun 2015. 

Yulitasari Deavy. 2014.Pengaruh Biaya Promosi Terhadap Volume 

Penjualan Pada Yamaha Sudirman Motor Temanggung. 

Yogyakarta. 

WWW.idx.co.id 

 

 

 

 

 

 

42 

file:///G:/PRINT/WWW.idx.co.id


 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 



 
 

 
 



 
 

 
 



 
 

 
 



 
 

 
 



 
 

 
 

 



 
 

 
 



 
 

 
 

 



 
 

 
 



 
 

 
 

 



 
 

 
 

 



 
 

 
 

 


