
Jurnal Manajemen Volume 8 Nomor 1 (2022)  p – ISSN : 2301-6256 

Januari– Juni 2022      e - ISSN : 2615-1928 

http://ejournal.lmiimedan.net 

 

165 

  
STIE LMII MEDAN                                   JANUARI - JUNI 2022                                        

 

  

 

 

  

 

PENGARUH CITRA MEREK, HARGA DAN PROMOSI TERHADAP 

VOLUME PENJUALAN PT. LESTARI ALAM 

 

Rintan Saragih 

Universitas Methodist Indonesia 

 
 

Info Artikel  Abstract 

Sejarah Artikel:  Marketing strategy is one way for companies to survive, earn 

profits, strengthen the company's position and develop the 

company in the face of competition. The marketing strategy that the 

company can do in facing the competition is through the activities 

of determining the selling price, promotion and brand image of the 

company. The test results that have been obtained from the results 

of multiple linear regression analysis show that brand image has a 

dominant relationship to increasing sales volume. Partial 

hypothesis testing (t-test) for brand image variables and price in 

accordance with the test requirements obtained that there is a 

positive and significant effect on sales volume, while the promotion 

variable) has no and no significant effect on sales volume. 

Simultaneous hypothesis testing (F-test) variable brand image, 

price), and promotion) simultaneously (simultaneously) have a 

positive and significant effect on sales volume. The coefficient of 

determination using the Adjusted R-Square value shows that the 

contribution of the independent variables, including brand image, 

price, and promotion in influencing customer loyalty is 73.9%. 
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PENDAHULUAN 

Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan serta aturan yang 

memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran dari waktu ke waktu dan pada masing-

masing tingkatan serta lokasinya. Suatu perencanaan strategi pemasaran tidak lepas dari 

sisi konsumen, sebab konsumen mempunyai peranan penting, dimana konsumen 

sebagai alat ukur dalam menentukan keberhasilan suatu barang atau jasa. Suatu bisnis 

agar dapat semakin tumbuh dan berkembang harus mampu menciptakan dan 

memelihara hubungan baik dengan konsumen. Hubungan baik tersebut dapat tercipta 

apabila usaha bisnis mampu memberi kepuasan kepada konsumen melalui produk yang 

dihasilkan, sehingga pelanggan akan tetap setia untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Tingginya persaingan antar perusahaan saat ini mengharuskan setiap perusahaan untuk 

terus berinovasi dan kreatif dalam menyusun strategi pemasarannya. Strategi pemasaran 

merupakan salah satu cara perusahaan dalam mempertahankan kelangsungan hidup, 

memperoleh laba, memperkuat posisi perusahaan serta mengembangkan perusahaan 
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dalam menghadapi persaingan. Strategi pemasaran yang dapat dilakukan perusahaan 

dalam menghadapi persaingan adalah melalui kegiatan penetapan harga jual, promosi 

dan citra merek yang dimiliki perusahaan.  

PT. Lestari Alam merupakan perusahaan lokal yang berada di Kab. Deli Serdang 

merupakan perusahaan tersebut memproduksi mie. Saat ini, perusahaan memiliki target 

penjualan yang terus meningkat setiap tahun. Pihak manajemen pemasaran menjadi 

ujung tombak dalam meningkatkan penjualan perusahaan. Pangsa pasar yang potensial 

untuk memasarkan produk mie hun dan mie lidi yang diproduksi adalah melalui agen 

exportir, pedagang besar, pedagang kecil, maupun konsumen langsung. 

Berdasarkan latar belakang masalah dan pembatasan masalah, maka perumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :  

1. Apakah citra merek berpengaruh terhadap volume penjualan pada PT. Lestari 

Alam? 

2. Apakah harga jual berpengaruh terhadap volume penjualan pada PT. Lestari 

Alam? 

3. Apakah promosi berpengaruh terhadap volume penjualan pada PT. Lestari 

Alam? 

4. Apakah citra merek, harga dan promosi berpengaruh terhadap volume penjualan 

pada PT. Lestari Alam? 

TINJAUAN PUSTAKA 

Citra Merek 

Menurut Kotler (2009) menyebutkan citra merek adalah persepsi masyarakat terhadap 

perusahaan atau produknya. Citra dipengaruhi oleh banyak faktor yang di luar kontrol 

perusahaan. Citra yang efektif akan berpengaruh terhadap tiga hal yaitu : pertama, 

memantapkan karakter produk dan usulan nilai. Kedua, menyampaikan karakter itu 

dengan cara yang berbeda sehingga tidak dikacaukan dengan karakter pesaing. Ketiga, 

memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekadar citra mental. Supaya bisa 

berfungsi citra harus disampaikan melalui setiap sarana komunikasi yang tersedia dan 

kontak merek.  

Menurut Hossain (2007) menyatakan bahwa citra merek adalah keseluruhan dari 

persepsi konsumen mengenai merek atau bagaimana mereka mengetahuinya. Hal 

tersebut dipertegas oleh Simamora (2008) bahwa citra adalah persepsi yang relatif 

konsisten dalam jangka panjang (enduring perception) maka tidak mudah untuk 

membentuk citra, sehingga bila telah terbentuk akan sulit mengubahnya. 

Harga  

Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan harus 

menetapkan harganya secara tepat. “Harga merupakan satu-satunya unsur 

bauranpemasaran yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, 

sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, tempat, dan promosi) menyebabkan timbulnya 

biaya/pengeluaran” (Tjiptono, 2008:151).   
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Menurut Kotler dan Armstrong (2008:63) “harga adalah jumlah uang yang harus 

dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk”. Disamping itu harga merupakan 

unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya dapat diubah dengan cepat.  

Harga bias diungkapkan dengan berbagai istilah, misalnya iuran, tarif, sewa, bunga, 

premium, komisi, gaji, upah, honorarium, SPP, dan sebagainya.  Dari sudut pandang 

pemasaran, harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa 

lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu 

barang atau jasa.Sementara itu, dari sudut pandang konsumen, harga seringkali 

digunakan sebagai indicator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat 

yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. 

Promosi (Promotion)  

Promosi adalah alat bauran pemasaran keempat merupakan komunikasi yang meliputi 

kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan dan mempromosikan 

produknya kepada pasar sasaran. Promosi merupakan salah satu faktor penentu 

keberhasilan suatu program pemasaran.  Menurut Kotler dan Armstrong (2008:219) 

“promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran.   

Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang 

berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasar 

sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal 

pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Berdasarkan pengertian 

ini maka promosi merupakan aktifitas komunikasi yang berasal dari informasi yang 

tepat. Informasi yang tepat merupakan rujukan bagi suatu keberhasilan komunikasi, 

seorang pemasar akan berhasil dalam komunikasinya jika mampu memberikan 

informasi yang benar, dengan demikian maka informasi merupakan investasi yang 

disampaikan dalam komunikasi dengan bahasa yang dimengerti.  Berdasarkan uraian 

tersebut maka promosi memiliki ciri yaitu: 

1. Promosi sebagai alat bantu untuk mengidentifikasi produk 

2. Sebagai alat untuk menghimbau pembeli 

3. Sebagai alat untuk meneruskan informasi dalam proses pengambilan  keputusan 

pembeli. 

Hipotesis 

Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

1. Diduga ada pengaruh signifikan citra merek terhadap volume penjualan. 

2. Diduga ada pengaruh signifikan harga jual berpengaruh terhadap volume 

penjualan. 

3. Diduga ada pengaruh signifikan promosi berpengaruh terhadap volume 

penjualan. 

4. Diduga ada pengaruh signifikan citra merek, harga jual dan promosi terhadap 

volume penjualan. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan pada PT. Lestari Alam Kab. Deli Serdang.  Untuk menemukan 

ukuran sampel, digunakan metode teknik Simple Random Sampling atau sampel acak 
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sederhana yaitu sampel diambil secara acak dari semua populasi, dimana semua anggota 

populasi mempunyai peluang yang sama untuk dipilih menjadi sampel. Setelah 

menentukan ukuran sampel dapat digunakan rumus Slovin, diperoleh diperoleh sampel 

60 orang dari 151 karyawan PT. Lestari Alam. Adapun persamaan regresi untuk 

penelitian ini adalah: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3+ e 

Keterangan: 

Y  : Variabel terikat volume penjualan 

α  : konstanta 

β1, β2, β3 : koefisien regresi 

X1  : Variabel produk 

X2  : Variabel harga 

X3  : Variabel promosi 

e  : error 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi berganda yang dilakukan dalam penelitian menggunakan model atau 

rumus sebagai berikut: 

Tabel 1.  Hasil Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .578 3.180  .182 .857 

Citra merek .638 .053 .809 12.052 .000 

Harga .345 .079 .292 4.383 .000 

Promosi .002 .096 .001 .019 .985 

a. Dependent Variable: Volume Penjualan 

Sumber: Hasil Olahan  

Persamaan dari hasil regresi di atas, sebagai berikut: 

Y = 0.578 + 0.638 X1 + 0.345X2 + 0.002 (X3) + e 

Persamaan di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

a: Nilai konstan variabel volume penjualan sebesar 0.578. Jadi jika variabel volume 

penjualan tidak dipengaruhi oleh variabel apapun akan bernilai 0.578. 
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b1: Koefisien regresi citra merek sebesar 0.638, menyatakan bahwa apabila citra merek 

meningkat sebesar satu satuan, maka volume penjualan akan meningkat sebesar 0.638 

satuan. 

b2: Koefisien regresi harga sebesar 0.345, menyatakan bahwa apabila harga meningkat 

sebesar satu satuan, maka volume penjualan akan meningkat sebesar 0.345 satuan. 

b3: Koefisien regresi promosi sebesar 0.002, menyatakan bahwa apabila promosi 

meningkat sebesar satu satuan, maka volume penjualan akan meningkat sebesar 0.002 

satuan. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda menunjukan bahwa citra merek 

memiliki hubungan yang dominan terhadap peningkatan volume penjualan. 

Uji Hipotesis Parsial (Uji-t) 

Berdasarkan Tabel 2 di bawah diperoleh hasil uji-t mengenai hasil uji hipotesis secara 

parsial (uji-t) dan hasil penentuan ttabel, maka di bawah ini interpretasi hasil tersebut. 

1. Nilai thitung untuk variabel citra merek sebesar 12.052 dengan sig-t 0.000 dan 

nilai ttabel 1.672 dengan signifikansi alpha 5%. Dari hasil tersebut diperoleh thitung 

> ttabel dan tingkat sig-t < alpha 5%, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan 

dan hipotesis altenatif diterima. 

2. Nilai thitung untuk variabel harga sebesar 4.383 dengan sig-t 0.000 dan nilai ttabel 

1.672 dengan signifikansi alpha 5%. Dari hasil tersebut diperoleh thitung > ttabel 

dan tingkat sig-t < alpha 5%, maka dapat disimpulkan bahwa variabel harga 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan dan 

hipotesis altenatif diterima. 

3. Nilai thitung untuk variabel promosi sebesar 0.019 dengan sig-t 0.985 dan nilai 

ttabel 1.672 dengan signifikansi alpha 5%. Dari hasil tersebut diperoleh thitung < 

ttabel dan tingkat sig-t > alpha 5%, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

promosi tidak memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap volume 

penjualan dan hipotesis altenatif ditolak. 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Parsial (Uji-t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .578 3.180  .182 .857 

Citra merek .638 .053 .809 12.052 .000 

Harga .345 .079 .292 4.383 .000 

Promosi .002 .096 .001 .019 .985 

a. Dependent Variable: Volume Penjualan 

Sumber: Hasil Olahan  
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Uji Hipotesis Simultan (Uji-F) 

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Simultan (Uji-F) 

ANOVAb 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 623.839 3 207.946 56.765 .000a 

Residual 205.145 56 3.663   

Total 828.983 59    

a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Citra merek   

b. Dependent Variable: Volume Penjualan    

Sumber: Hasil Olahan  

Tabel 3 mengenai hasil uji hipotesis secara simultan, diperoleh nilai Fhitung 56.765 dan 

tingkat signifikansi 0.000, sedangkan nilai Ftabel 2.77 dengan tingkat signifikansi alpha 

5%. Oleh karena itu, Fhitung > Ftabel dengan tingkat signifikansi 0.000 < alpha 5%, maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel bebas, antara lain citra merek, harga, dan promosi 

secara serempak (simultan) berpengaruh positif dan signifikan terhadap volume 

penjualan dan hipotesis alternatif diterima 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 4 menunjukan bahwa nilai Adjusted R-Square sebesar 0.739 dengan persentase 

kontribusi pengaruh variabel bebas, antara lain citra merek, harga, dan promosi terhadap 

variabel terikat (volume penjualan), yaitu 73.9%, sementara 26.1% dipengaruhi atau 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukan dalam model penelitian ini. 

Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R Square 

Change F Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .867a .753 .739 1.91397 .753 56.765 3 56 .000 2.091 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Citra merek 

b. Dependent Variable: Volume Penjualan 

Sumber: Hasil Olahan  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Hasil analisis regresi linier berganda menunjukan bahwa citra merek memiliki 

hubungan yang dominan terhadap peningkatan volume penjualan. 

2. Pengujian hipotesis parsial (uji-t) variabel citra merek (X1) dan harga (X2) sesuai 

dengan syarat pengujian diperoleh terdapat pengaruh positif dan signifikan 

terhadap volume penjualan, sementara variabel promosi (X3) tidak memiliki 

pengaruh dan tidak signifikan terhadap volume penjualan. 
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3. Pengujian hipotesis simultan (uji-F) variabel citra merek (X1), harga (X2), dan 

promosi (X3) secara serempak (simultan) memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap volume penjualan. 

4. Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi dengan menggunakan nilai 

Adjusted R-Square diperoleh bahwa kontribusi variabel bebas, antara lain citra 

merek (X1), harga (X2), dan promosi (X3) dalam mempengaruhi loyalitas 

nasabah sebesar 73.9%. 

Berdasarkan hasil temuan pada penelitian ini, maka peneliti merumuskan saran 

penelitian adalah sebagai berikut : 

1. PT. Lestari Alam agar dapat bertahan dalam bersaing dengan merek-merek lain 

harus terus meningkatkan kualitas produk, seperti rasa dan tekstur mie dengan 

harga yang terjangkau. 

2. PT. Lestari Alam terus melakukan inovasi dalam memproduksi mie yang 

memiliki keunggulan bersaing dan menciptakan kegiatan promosi yang efektif 

agar dapat menarik konsumen dan meningkitkan volume penjualan perusahaan. 

3. Bagi peneliti berikutnya, hasil penelitian ini belum sampai kepada hasil yang 

maksimal, sehingga dapat menjadi bahan rujukan dan menambahkan variabel 

lain yang dapat mempengaruhi peningkatan volume penjualan. 
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