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ABSTRAK 

 

ANALISIS PENGARUHBRAND IMAGE (CITRA MEREK), KUALITAS 

PRODUK DAN HARGA TERHADAP MINAT BELI PRODUK 

DEODORANT REXONA(Studi Kasus Mahasiswa Manajemen Fakultas 

EkonomiUniversitas Islam Riau) 

Oleh 

MUHAMMAD ACHYAR HARAHAP 

155211112 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui analisis pengaruh brand image 

(citra merek), kualitas produk dan harga terhadap minat beli produk deodorant 

rexona. Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Manajemen Fakultas 

Ekonomi Universitas Islam Riau. Penelitian ini dilakukan dengan cara penyebaran 

kuesioner sebanyak 85 orang responden dengan menggunakan rumus Slovin dan 

teknik pengumpulan sampel dengan pourposive sampling. Selanjutnya analisis 

data terhadap data-data yang diolah tersebut menggunakan bantuan SPSS. Hasil 

dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel citra merek, harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli, dan kualitas produk berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap minat beli. Variabel yang paling dominan 

berpengaruh pada penelitian ini adalah variabel citra merek terhadap minat beli 

produk deodorant rexona Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas 

Islam Riau. 

 

Kata Kunci : Citra Merek, Kualitas Produk, Harga, Minat Beli 
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ABSTRACT 
 

ANALYSIS OF EFFECT OF BRAND IMAGE (BRAND), PRODUCT 

QUALITY AND PRICE OF INTEREST BUY PRODUCTS DEODORANT 

REXONA (Case Study of Student Management Faculty of Economics 

 Riau Islamic University) 

BY 

 

MUHAMMAD ACHYAR HARAHAP 

155211112 

 

 This study aims to determine the effect of the analysis of brand image 

(brand image), product quality and price of the buying interest Rexona deodorant 

products. The population in this study is the Student Management Faculty of 

Economics, Islamic University of Riau. This research was conducted by 

distributing questionnaires of 85 respondents using Slovin formula and sample 

collection techniques withpourposive sampling.Further analysis of the data of the 

data that is processed using SPSS. The results of this study show that the variable 

of brand image, price and significant positive effect on buying interest, and 

negatively affect product quality and significant buying interest. The most 

dominant variable in this study is the variable of brand image to buying interest 

Rexona deodorant products Student Management Faculty of Economics, Islamic 

University of Riau. 

 

Keywords: Brand, Product Quality, Price, Interests Buy 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 Pada perkembangan di zaman sekarang ini banyak sekali terjadi perang 

merek dan juga produk yang saling bersaing. Semua perkembangan yang terjadi 

sampai saat ini juga diikuti dengan meningkatnya keinginan dan pengetahuan 

pelanggan sehingga para pelaku bisnis harus dengan jeli untuk memenuhi 

keinginan pelanggan tersebut. Perkembangan bisnis tersebut juga mengakibatkan 

adanya perubahaan pola dan cara pesaing dalam mempertahankan bisnisnya. Oleh 

karena itu, setiap pelaku bisnis dituntut memiliki kepekaan terhadap perubahan 

kondisi persaingan bisnis yang terjadi di lingkungannya dan menempatkan 

orientasi terhadap kemampuan untuk menarik keputusan pembeli agar mampu 

berhasil dalam menjalankan usaha-usahanya. Cara yang dilakukan untuk 

mencapai keberhasilan dalam menjalankan suatu bisnis salah satunya dengan 

melakukan kegiatan pemasaran (Kotler,2000). 

Manajemen pemasaran bertumpu pada analisis serta disiplin atas kebutuhan, 

keinginan , pemahaman dan pilihan untuk pasaran sasarannya, serta sebagai dasar 

untuk mendesain, menetapkan harga, dan melakukan disribusi suatu produk 

maupun jasa secara efektif. Dengan kata lain manajemen pemasaran berhubungan 

dengan internal dan eksternal perusahaan dalam mencapai pasar sasarannya. 

(Arianty, dkk, 2016). 
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Persaingan bisnis dalam perkembangan di era globalisasi menuntut 

perusahaan harus mampu bersikap dan bertindak cepat dan tepat dalam 

menghadapi persaingan di lingkungan bisnis yang bergerak sangat dinamis dan 

penuh dengan ketidakpastian. Oleh karena itu, setiap perusahaan dituntut bersaing 

secara kompetitif dalam hal menciptakan dan mempertahankan konsumen yang 

loyal (pelanggan), yaitu salah satunya melalui persaingan merek.   

Pada tingkat persaingan yang rendah, merek hanya sekedar membedakan 

antara satu produk dengan produk lainnya atau merek sekedar nama (just a name). 

Sedangkan pada tingkat persaingan yang tinggi, merek memberikan kontribusi 

dalam menciptakan dan menjaga daya saing sebuah produk. Merek akan 

dihubungkan dengan citra khusus yang mampu memberikan asosiasi tertentu 

dalam benak konsumen. Dalam perkembangannya, perusahaan semakin 

menyadari merek sebagai aset perusahaan yang paling bernilai. 

Merek adalah nama, istilah, logo, tanda atau lambang dan kombinasi dari 

dua atau lebih unsur tersebut yang dimaksud untuk mengidentifikasikan barang-

barang atau jasa dari seseorang penjual atau kelompok penjual untuk 

membedakannya dari produk asing. Merek itu tidak sekedar sebuah nama, bukan 

juga sebuah logo atau symbol. Jadi keliru yang beranggapan bahwa merek itu 

hanya sekedar sebuah nama (Ambadar, Abidin, dan Isa, 2007). 

Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi fungsi-

fungsinya. Kualitas produk meliputi daya tahan produk, kemudahan dan atribut 

lainyang memiliki nilai dari suatu produk. Jadi bila suatu produk telah 
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menjalankan fungsi-fungsuinya dapat dikatakan sebagai produk yang memiliki 

kualitas yang baik (Arianty, 2016). 

Pada zaman sekarang telah terjadi kemajuan dalam penanganan kualitas 

produk. Jika dizaman sebelumnya hanya dideteksi hanya melalui inspeksi atribut 

yang di hasilkan proses produksi, dalam zaman statistical quality control ini, hasil 

deteksi yang menunjukkan penyimpangan signifikan secara statistik sudah mulai 

digunakan oleh department produksi untuk memperbaiki proses dan system yang 

digunakan untuk mengelola produk. Kualitas mulai dikendalikan melalui 

keterlibatan departemen produksi, tidak sekedar di inspeksi oleh departemen 

inspeksi pada akhirnya proses produksi ( Mulyadi, 2007). 

Harga merupakan salah satu faktor penentu baik dalam memunculkan minat 

beli maupun keputusan membeli konsumen. Sari (2012) harga merupakan 

pengorbanan ekonomi yang dilakukan pelanggan untuk  memperoleh produk atau 

jasa. Harga dari sudut pandang pemasaran merupakan suatu moneter atau ukuran 

lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak 

kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa (Dinawan, 2010).  

Menurut Kotler dan Armstrong dalam Wiratama (2012) Harga juga 

merupakan elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel, tidak seperti fitur 

produk dan komitmen penyalur, harga dapat berubah dengan cepat.  

Menurut Agusty Ferdinand dalam Dinawan (2010), harga merupakan 

salah satu variabel penting dalam pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi 

konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli suatu produk. 
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Minat beli (purchase intention) merupakan sesuatu yang berhubungan 

dengan rencana konsumen untuk membeli produk/jasa tertentu, serta berapa 

banyak unit produk/ jasa yang dibutuhkan pada periode tertentu (Kumala, 2012).   

Demikian juga untuk pasar Deodorant. Dalam bisnis ini terdapat banyak 

pesaing langsung. Oleh karena itu harus disikapi dengan bijak dengan 

memperhatikan merek dari Deodorant. 

Dalam industri Deodorant di Indonesia salah satunya perusahaan PT 

Unilever memperkenalkan deodorant seperti Rexona dan Axe, namun saat ini 

deodorant Rexona lebih di kenal di masyarakat. Hal ini terbukti dari deodorant 

Rexona saat ini meraih top brand penghargaan di Indonesia. Berikut tabel 

peringkatTop Brand Award Index produk deodorant tahun 2016-2019. 

Tabel 1.1 

Top Brand Indexs Produk Deodorant 

Jenis 

kelamin 
Merek 

Tahun 

2016  

Tahun 

2017  

Tahun 

2018  

Tahun 

2019  

TBI TOP TBI TOP TBI TOP TBI TOP 

Pria Rexona 78,60% 
 

78,60% 
 

66,80% 
 

72,80%   

  AXE 8,80% 
 

8,70% 
 

10,20% 
 

11,40%   

  
Casablanka 3,30% 

 
3,50% 

 
3,80% 

 
4,00% 

  

Wanita Rexona 79,70% 
 

79,10% 
 

67,20% 
 

67,70%   

  Dove 5,50% 
 

5,70% 
 

10,70% 
 

7,10%   

  Pixy 3,60% 
 

3,90% 
 

5,00% 
 

1,40%   

  Nivea 3,20% 
 

2,90% 
 

4,90% 
 

-   

  Oriflame - 
 

- 
 

- 
 

1,20%   

Sumber: Top Brand Award 

 

 Dari Tabel 1.1 dapat dilihat bahwa produk Rexona jenis kelamin pria dan 

wanita mendominasi dari seluruh produk deodorant di Indonesia. Berdasarkan 
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Top Brand Index jenis kelamin pria pada periode 2019 menyebutkan bahwa 

produk Rexona adalah sebesar 72,8%, sedangkan Axe sebesar 11,4%, serta 

Casablanka sebesar 4,0%. Hal ini menunjukkan bahwa produk Rexona jenis 

kelamin pria lebih unggul dibandingkan dengan produk Axe dan Casablanka. 

Sedangkan produk Rexona jenis kelamin wanita periode 2019 menyebutkan 

bahwa produk Rexona sebesar 67,7%, sedangkan Dove sebesar 7,1% serta Pixy 

sebesar 1,4%. Hal ini menunjukkan bahwa produk Rexona jenis kelamin wanita 

lebih unggul dibandingkan dengan produk Dove dan Pixy. 

Produk Rexona merupakan salah satu produk unggulan dari PT Unilever 

Indonesia dalam mengatasi hal bau badan. Produk Rexona didesain sedemekian 

efektif untuk menyesuaikan ritme hidup konsumen. PT Unilever Indonesia selalu 

berusaha mencari tahu lebih banyak tentang keringat dan memanfaatkan 

pengetahuan tersebut untuk mengembangkan inovasi produk.Varian Invisible dari 

produk deodorant  mampu menghilangkan noda kuning diketiak baju. Selain itu 

produk Antibacterial terbukti secara ilmiah mampu mencegah bau badan dengan 

membunuh bakteri pada ketiak, sedangkan produkWhiteningteruji mampu 

mencerahkan kulit ketiak. Jadi, produk deodorant Rexona PT Unilever Indonesia 

dapat digunakan dalam segala aktivitas baik diluar rumah maupun didalam rumah, 

yang merupakan produk perlindungan terhadap keringat yang terbaik di 

Indonesia.   

Selain itu deodorant adalah salah satu produk yang mudah ditemukan 

dengan berbagai pilihan harga dan lebih bervariasi sesuai untuk jenis kulit, 

walaupun sifatnya hanya sementara namun juga mampu menutupi masalah bau 
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4. Bagaimanakah pengaruh citra merek (brand image), kualitas produk, dan 

harga terhadap minat beli pada prodok Rexona ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian merupakan sebuah arahan yang menjadi pedoman pada 

setiap penelitian uuntuk menemukan jawaban atas permasalahan penelitian yang 

dirumuskan. Oleh karenanya tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh citra merek (Brand image) 

terhadap minat beli pada produk Rexona. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap 

minat beli pada produk Rexona. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap minat beli 

pada produk Rexona. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisi pengaruh citra merek (Brand image), 

kualitas produk, dan harga terhadap minat beli pada produk Rexona. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagi manajemen pemasaran 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai wacana dalam pengambilan 

keputusan sebagai dasar untuk mengetahui konsep dasar dalam pemilihan 

keputusan pada citra merek (Brand image), kualitas produk, dan harga terhadap 

minat beli. 
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2. Bagi akademisi  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan pengetahuan dan wawasan 

bagi akademisi khususnya bagi yang berhubungan bagi manajemen pemasaran. 

Hasil penelitian ini juga diharapkan dapat mendukung penelitian selanjutnya 

dalam melakukan penelitian yang berkaitan dengan konsentrasi manajemen 

pemasaran maupun pada bidang lain. 

3. Bagi penulis 

Penelitian ini memberikan tambahan wawasan dan pengetahuan bagi peneliti 

khususnya dalam bidang manajemen pemasaran dan juga merupakan pendalaman 

ilmu yang diperoleh peneliti selama proses kuliah dengan menerapkan teori-teori 

dan menghubungkannya dengan kenyataan serta dapat memberikan suatu 

pembelajaran yang lebih mengenai citra merek (Brand image), kualitas produk, 

dan harga terhadap minat beli. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA DAN HIPOTESIS 

2.1 Citra Merek 

2.1.1 Pengertian Citra Merek 

Menurut Tjiptono dan Diana bahwa dalam definisi klasik merek dikaitkan 

dengan identifikasi sebuah produk dan pembedaannya dari produk-produk para 

pesaing, baik dalam bentuk pemakaian nama tertentu, logo spesik, desain khusus, 

maupun tanda dan symbol visual lainnya. Definisi versi American marketing 

Association (AMA) yang dirumuskan pada tahun 1960 menyatakan bahwa 

“merek adalah nama, istilah, symbol, atau desain, maupun kombinasi diantaranya 

yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa seorang penjuala 

atau sekelompok penjual dan membedakannya dari barang atau jasa para 

pesaing”. Definisi serupa juga ditemukan dalam pasal I undang-undang No. 15 

tahun 2001 tentang merek:  “tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, 

angka-angka, susunan warna, atau kombinasi unsur-unsur tersebut yang memiliki 

daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa”. 

 Menurut Sangadji dan Sopiah bahwa citra merek dapat dianggap sebagai 

jenis asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat sesuatu 

merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk 

pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek, sama halnya 

ketika kita berfikir tentang orang lain. Citra merek bukanlah apa yang diciptakan 

pemasar, tetapi apa yang terbentuk dibenak konsumen atas usaha-usaha 

pemasaran dalam mengkomunikasikan mereknya. 
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Citra adalah konsep yang mudah dimengerti, tetapi sulit dijelaskan secara 

sistematis karena sifatnya abstrak Simamora, 2004 dalam Sangadji dan Sopiah 

(2013:327). Rangkuti, 2004 dalam Sangadji dan Sopiah (2013:327) 

mengemukakan bahwa citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang 

terbentuk di benak konsumen. Citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai 

jenis asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat sebuah merek 

tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran 

atau citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek, sama halnya ketika kita 

berpikir mengenai orang lain. 

 Apabila kita amati penjabaran-penjabaran di atas, maka dapatlah kita 

ketahui bahwa menciptakan sebuah citra yang baik tidaklah mudah karena 

dibutuhkan kreatifitas dan kerja keras dalam membentuknya, namun sebaliknya 

akan sangat mudah sekali mengubah citra yang sudah terbentuk. 

 Berdasarkan pendapat-pendapat yang telah disampaikan, dapat 

disimpulkan bahwa citra merek dapat positif atau negative, tergantung pada 

persepsi seseorang terhadap  merek.  

Menurut Rangkuti dalam sangadji dan sopiah (2004:326) mengemukakan 

bahwa membangun merek yang kuat tidak berbeda dengan membangun sebuah 

rumah.Untuk membangun sebuah merek yang kuat diperlukan juga sebuah 

pondasi yang kuat. Berikut adalah cara-cara yang bisa digunakan untuk 

membangun merek yang kuat : 

1) Sebuah merek harus memiliki pemosisian yang tepat 
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Agar mempunyai pemosisian, merek harus di tempatkan secara spesifik di  

benak pelanggan. Membangun pemosisian adalah menempatkan semua 

aspek dari nilai merek (brand value) secara konsisten sehingga produk 

selalu menjadi nomor satu di benak pelanggan. 

2) Memiliki nilai merek yang tepat 

Merek akan semakin kompetitif jika dapat di posisikan secara tepat. Oleh 

karena itu, pemasar perlu mengetahui nilai dari merek tersebut. Nilai 

merek dapat membentuk kepribadian merek (brand personality) yang 

mencerminkan gejolak perubahan selera konsumen dalam pengonsumsian 

suatu produk 

3) Merek harus memiliki konsep yang tepat 

Konsep yang baik dapat mengomunikasikan semua elemen nilai merek 

dan pemosisian yang tepat sehingga citra merek (brand image) produk 

dapat di tingkatkan.  

2.1.2 Manfaat Citra Merek 

 Adapun manfaat dari citra merek itu sendiri yaitu perusahaan bisa 

mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan citra positif yang telah 

terbentuk terhadap merek produk lama. Hal yang perlu diperhatikan adalah 

bagaimana mempertahankan dan meningkatkan citra merek yang sudah positif, 

dan kunci untuk mempengaruhi minat konsumen produk tersebut dibuat 

semenarik mungkin atau memposisioningkan produk tersebut. Dalam meposisikan 

merek produk, pemasaran terlebih dahulu harus mempunyai konsep produk yang 
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dapat mengkomunikasikan manfaat yang diinginkan melalui iklan dan 

penggunaan media yang akan menjangkau pasar sasaran (Sutisna, 2001:83-84). 

Menurut Aaker dalam Rangkuti (2004:328-329), ada lima manfaat yang 

diperoleh dari adanya citra merek, yaitu: 

Dapat membantu proses penyusunan informasi 

Citra merek (brand image) yang dimiliki pada suatu  merek, dapat membantu 

mengiktisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang dapat dengan mudah 

dikenal oleh pelanggan. 

1. Perbedaan (diferensiasi) 

Citra merek (brand image) memainkan peranan yang penting dalam 

membedakan suatu merek yang lainnya. 

2. Alasan untuk membeli 

Konsumen akan memilih suatu produk yang telah memiliki citra merek 

sebelumya. Karena persepsi mereka bahwa setiap produk yang telah 

memiliki citra baik dimata konsumen. 

3. Penciptaan sikap atau perasaan positif 

Citra merek (brand image) dapat merangsang perasaan positif yang pada 

gilirannya akan berdampak positif terhadap produk yang bersangkutan 

4. Basis perluasan 

Citra merek (brand image) dapat menghasilkan landasan bagi suatu merek 

dan sebuah produk baru. 
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Menurut Tjiptono dan Diana bahwa merek memberikan sejumlah 

manfaat, baik bagi produsen maupun konsumen. Bagi produsen, merek 

berperan signifikan sebagai: 

1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau 

pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian 

sediaan dan pencatatan akuntansi. 

2. Wujud proteksi hukun fitur atau aspek produk yang unik. 

3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga 

mereka bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi dilain 

waktu. 

4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan 

produk dari para pesaing. 

5. Sumber keunggulan konpetitif, terutama melalui perlindungan 

hukum, loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentu dalam 

benak konsumen. 

6. Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa 

datang dan peluang melakukan ekstensi merek. 

2.1.3 Strategi Membangun Merek 

Menurut Tjiptono dan Diana mengemukakan fokus utama dalam 

pengembangan strategi pemasaran sebagian besar organisasi bisnis di tekankan 

pada upaya membangun, mengembangkan, dan memelihara merek. Hal ini 

membutuhkan strategi branding yang efektif. Setidaknya ada empat tipe branding 

strategi yang perlu di rencanakan secara cermat yaitu: 
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1) Pemilihan nama merek (brand naming strategy) 

Keputusan branding terpenting adalah menentukan nama merek untuk 

produk atau jasa yang di hasilkan. Al Ries dan Laura Ries dalam Tjipto 

dan Diana mengemukakan bahwa ”In the long run a brand is nothing 

more than a name”. Sebuah merek memiliki beberapa elemen atau 

identitas, baik yang bersifat tangible (seperti nama merek, simbol, slogan, 

desain grafis, dan sebagainya) maupun in tangible (contohnya, nilai 

simbolis, ikatan khusus, kepribadian, citra diri, dan seterusnya). 

2) Brand sponsor strategi 

Strategi ini menyangkut siapa yang harus mensponsori merek. Pilihannya 

adalah : (a) produk menggunakan merek pemanufaktur (manfacturer’s 

brand atau dikenal pula dengan istilah national brand). (b) pemanufacture 

menjual ke distributor atau perantara yang kemudian akan menggunakan 

house brand atau private label. (c) menerapkan mixed brand strategy ( 

yakni, menjual sebagan produk dengan menggunakan nama merek 

pemanufacture dan sebagian lagi dengan private label). Alternatif lainnya 

adalah membeli lisensi merek lain dan co-branding strategy. 

3) Brand Hierarchy Strategy 

Startegi ini menyangkut apakah setiap produk perlu diberi merek sendiri 

ataukah menggunakan corporate brand. Alternatifnya antara lain: (a) 

corporate brand (company brand), yaitu menggunakan nama perusahaan 

(baik perusahaan induk maupun anak perusahaan atau kantor cabangnya) 

sebagi merek produk, contonya general elektrik dan Hewlet-Packard. (b) 
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family brand (Range brand, Umbrella brand), yaitu nama merek yang 

digunakan lebih dari satu kategori produk, tetapi tidak harus selalu 

merupakan nama perusahaan pemiliknya. 

4) Brand Extention Strategy 

Strategi ini berkenaan dengan apakah nama merek spesifik perlu diperluas 

pada produk-produk lain. Dalam brand extention, nama merek yang telah 

terbukti sukses dipakai untuk meluncurkan produk baru atau produk 

modifikasi dalam kategori produk baru. 

2.1.4 Dimensi Citra Merek 

 Menurut Keller (2013 : 97), dimensi-dimensi utama yang membentuk citra 

sebuah merek ada lima, yaitu sebagai berikut : 

1. Brand identity (identitas merek) 

Brand identity merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan merek atau 

produk tersebut sehingga pelanggan mudah mengenali dan membedakannya 

dengan merek atau produk lain, seperti logo, kemasan, warna, lokasi, identitas 

perusahaan yang memayungi, slogan, dan lain-lain. 

2. Brand personality (personaliti merek) 

Brand personality adalahkarakter atau khas sebuah merek yang membentuk 

kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga pelanggan dengan 

mudah membedakannya dengan merek lain dalam kategori yang sama, misalnya 

karakter tegas, kaku, berwibawa, nigrat, atau murah senyum, hangat, penyayang, 

beriwa sosial, dan lain-lain. 
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3. Brand associatian (asosiasi merek) 

Brand association adalah hal-hal spesifik yang pantas atau selalu dikaitkan 

dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik suatu produk, aktivitas 

yang berulang dan konsisten misalnya dalam hal sponsorship atau kegiatan social 

resposibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek tersebut, ataupun 

person, simbol-simbol dan makna tertentu yang sangat kuat melekat pada suatu 

merek. 

4. Brand attitude and behavior (sikap dan perilaku merek) 

Brand attitude and behavior adalah sikap atau perilaku komunikasi dan interaksi 

merek dengan pelanggan dalam menawarkan benefit-benefit dan nilai yang 

dimilikinya. Attitude and behavior mencakup sikap dan perilaku pelanggan, 

aktivitas dan atribut yang melekat pada merek saat berbuhungan dengan khalayak 

pelanggan, termasuk perilaku karyawan dan pemilik merek. 

5. Brand benefit and competence (manfaat dan keunggulan merek) 

Brand benefit and competence merupakan nilai-nilai dan keunggulan khas yang 

ditawarkan oleh suatu merek kepada pelanggan yang membuat pelanggan dapat 

merasakan manfaat karena kebutuhan, keinginan, mimpi, dan obsesinya 

terwujudkan oleh apa yang ditawarkan tersebut. 

2.1.5 Teori Minat yang Menyatakan Bahwa Faktor Citra 

MerekMempengaruhi Minat Beli 

Stigler dalam Cobb-Walgreen (1995) menyatakan bahwa suatu merek 

yang terkenaloleh pembeli akan menimbulkan minat untuk mengambil keputusan 

pembelian. Dampak dari simbol suatu produk memberikan arti didalam 
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pengambilan keputusan konsumen sebab simbol dan image merupakan hal  

penting dalam periklanan dan mempunyai pengaruh dalam minat untuk membeli. 

Penelitian yang dilakukan oleh Dodds dan Monroe (1991), secara kusus 

melakukan kajian ulang mengenai pengaruh harga, merek, dan informasi toko 

pada evaluasi produk. Pada penelitian terdahulu yang diusung oleh Bambang 

Pujadi, SE (2010) yang  meneliti tentang “Studi Tentang Pengaruh Citra Merek 

Terhadap Minat Beli Melalui Sikap Terhadap Merek”. Diperoleh hasil nilai P 

(Probability) sebesar 0,000 dibawah 0,05. Ini menunjukkan bahwa brand image 

mempengaruhi minat beli konsumen. Kaitan antara citra merek dengan minat beli 

dikemukakan Haubl (1996). Dikemukakan bahwa citra merek akan berpengaruh 

langsung terhadap  tingginya minat beli terhadap suatu  produk. Hal tersebut 

didukung oleh pendapat Gaeff (1996) yang menyatakan bahwa perkembangan 

pasar yang demikian pesat mendorong konsumen untuk lebih memperhatikan citra 

merek dibandingkan karakteristik fisik suatu produk dalam memutuskan 

pembelian. 

Hal itu dipertegas oleh penelitian Wiliam B. Dodds dalam Marketing 

Bulletin, 2002, 13, Article 2 yang berjudul “The Effects of Perceived and 

Objective Market Cues on Consumers’ Product Evaluations” menyatakan bahwa 

citra merek berpengaruh sekali dalam minat beli konsumen. 
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2.2 Kualitas Produk 

2.2.1 Pengertian Kualitas Produk 

 Menurut Goetsch dan Davis (2002:4) bahwa “Kualitas produk adalah 

suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan barang, jasa, manusia, produk, 

dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”. 

 Menurut Kotler (2002:67) bahwa “Kualitas produk adalah keseluruhan ciri 

serta sifat dari suatu produk yang berpengaruh pada kemampuan untuk 

memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat”. 

 Menurut Kotler dan Armstrong (2013:283) arti dari kualitas produk adalah 

“the ability of a product to perform it functinons, includes the product’s overall 

durability, reliability, precision, ease of operation and repair, and other valued 

attributes” yang artinya kemampuan sebuah produk dalam memperagakan 

fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, 

kemudahan pengoperasian dan reparasi produk juga atribut produk lainnya. 

Berdasarkann defenisi  diatas dapat disimpulkan bahwa: 

1. Kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah. 

2. Kualitas mencakup produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan. 

3. Kualitas meliputi usaha memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. 

2.2.2 Dimensi Kualitas Produk 

Menurut Garvin terdapat delapan dimensi kualitas yang bisa digunakan 

sebagai kerangka perencanaan dan analisis strategik (Tjipto dan Gregorious, 

2005:130-131). Berikut ini adalah deskripsi kedelapan dimensi tersebut : 
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1. Kinerja (Performance), yaitu karakteristik operasi pokok dari produk inti 

yang dibeli serta kemampuan dalam menjalankan fungsi dari produk 

tersebut. 

2. Tampilan (Feature), yaitu aspek performasi yang berguna untuk 

menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan produk dan 

pengembangannya. 

3. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance),yaitu sejauh mana 

karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya. 

4. Daya tahan (Durability), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 

dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur 

ekonomis penggunaan produk. 

5. Pelayanan (Serviceability), yaitu layanan yang diberikan tidak terbatas 

hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjualan hingga 

purna jual, yang juga mencakup layanan reparasi dan ketersediaan 

komponen yang dibutuhkan. 

Kualitas merupakan faktor yang terdapat dalam suatu produk yang 

menyebabkan suatu produk tersebut bernilai sesuai dengan maksud untuk apa 

produk itu diproduksi. 

2.2.3 Teori Minat yang Menyatakan Bahwa Faktor Kualitas Produk  

Mempengaruhi Minat Beli 

Apabila suatu produk dibuat sesuai dengan dimensi kualitas produk yang 

dijelaskan oleh Garvin (1998) dalam Istijanto (2007), maka akan memengaruhi 
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minat konsumen untuk membeli. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Budiyono, 

Bernard NM (2004) menunjukkan bahwa kualitas produk merupakan antecedent 

yang berpengaruh terhadap minat beli. Pendapat dari Sciffman dan Kanuk (1997) 

menyatakan bahwa evaluasi konsumen terhadap kualitas produk akan dapat 

membantu merek untuk mempertimbangkan produk mana yang akan mereka beli. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh Mittal dan Leonard (1999) menunjukkan 

bahwa fungsi dari behavioral intention atau minat konsumen merupakan fungsi 

dari kualitas produk atau jasa, maka konsumen akan semakin berminatterhadap 

produk tersebut.  

Dalam jurnal penelitian oleh Bambang Munas D, Suryono Budi S, dan 

Iwan Kurniawan tentang “Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli 

ulang produk serta dampaknya terhadap loyalitas pelanggan” menunjukkan bahwa 

pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang menunjukkan nilai CR 

sebesar 3.170 dengan probabilitas sebesar  0.002. Oleh karena nilai probabilitas < 

0.05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh 

terhadap minat beli. 

Semakin baik  kualitas dari produk atau servicesmaka konsumen akan 

semakin berminat terhadap produk tersebut. Hal itu dipertegas pada penelitian 

yang dilakukan oleh William B. Dodds, Kent B. Monroe (1985) dalam “The 

Effect of Brand and price information in subjective product evaluations” 

menyatakan bahwa kualitas produk paling besar pengaruhnya dalam 

mempengaruhi minat beli konsumen. 
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Menurut Zeithaml, Berry, dan Parasuraman (1996) terdapat lima dimensi 

dari behavioral intentions atau minat konsumen ini yaitu loyalty, switch, paymore, 

external response, dan internal response. Kemudian dikembangkan oleh Mittal, 

Kumar, dan Tsiros (1999) yang kemudian menemukan bahwa fungsi dari 

behavioral intention atau minat konsumen merupakan fungsi dari kualitas produk 

dan kualitas services.  

 

2.3 Harga 

2.3.1 Pengertian Harga 

Pengertian harga secara sempit dapat di artikan sebagai sejumlah uang 

yang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa. Atau dapat didefinisakan lebih luas 

sebagai sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen untuk keuntungan memiliki dan 

menggunakan produk atau jasa.(irmawati, (2014), hal. 19). Harga yang 

ditimbulkan akibat pertukaran dapat menghasilkan kepuasan atau ketidak puasan. 

Menurut Lamb et. Al., (2002:268) “Harga adalah apa yang harus diberikan 

oleh konsumen (pembeli) untuk mendapatkan suatu produk”. Harga sering 

merupakan elemen yang paling fleksibel di antara keempat elemen bauran 

pemasaran. Selain itu, Walker et. al., (2000:78) “Menerapkan kebijakan harga 

rendah dibandingkan dengan pesaing dapat diciptakan, apabila perusahaan 

memiliki keunggulan bersaing pada biaya rendah (low cost)”. 

Dalam artian yang lebih luas menurut Kotler dan Amstrong (2004:430), 

Harga adalah sejumlah semua nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka 

mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang atau jasa. Secara 
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historis, harga telah menjadi faktor utama yang mempengaruhi pilihan pembeli. , 

Harga adalah sejumlah semua nilai yang konsumen tukarkan dalam rangka 

mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang atau jasa. Secara 

historis, harga telah menjadi faktor utama yang mempengaruhi pilihan pembeli.  

2.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Harga 

Kotler (2005:315) menyatakan faktor-faktor yang menentukan kebijakan 

penetapan harga terdiri dari : 

a. Memilih tujuan penetapan harga 

b. Menentukan permintaan 

c. Memperkirakan biaya 

d. Menganalisa biaya, harga dan tawaran pesaing 

e. Memilih metode penetapan harga 

f. Mimilih harga akhir 

Swastha (2004:42) menyatakan “Keputusan-keputusan mengenai harga 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, yaitu : faktor-faktor internal perusahaan dan 

faktor-faktor lingkungan eksternal perusahaan”. Menurut Purnama (2001:98) 

faktor-faktor yang mempengaruhi kepekaan harga terhadap pembeli dapat 

diidentifikasi sebagai berikut :  

a. Pengaruh nilai unik 

b. Pengaruh kesadaran atas produk pengganti 

c. Pengaruh perbandingan yang sulit 

d. Pengaruh pengeluaran total 

e. Pengaruh manfaat akhir 
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f. Pengaruh biaya yang dibagi 

g. Pengaruh investasi yang tertanam 

h. Pengaruh kualitas harga 

i. Pengaruh persediaan  

Sedangkan menurut Peter dan Olson (2000:78) dalam proses penetapan 

harga dapat disesuaikan dengan keadaan perusahaan dan konsumen. Dalam 

penelitian ini menggunakan empat indikator yang mencirikan harga yaitu 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, daya saing harga, dan 

kesesuaian harga dengan manfaat produksi (Stanton, 2002:178). 

2.3.3 Dimensi Harga 

 Menurut Kotler dan Armstrong (2012 : 52), menjelaskan ada empat faktor 

yang mencirikan harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan 

kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai dengan 

kemampuan atau daya saing harga. Berikut ini empat faktor dari dimensi harga : 

1. Keterjangkauan Harga  

Konsumen mampu menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

Produk biasanya ada beberapa jenis dalam suatu merek harganya juga berbeda 

dari yang termurah sampai termahal. Dengan harga yang ditetepakan para 

konsumen banyak yang membeli produk. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk  

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering 

memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat 
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adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung 

beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih bagus. 

3. Kesesuaian harga dengan manfaat  

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih 

besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika 

konsumen merasakan manfaat produk yang begitu kecil dari uang yang 

dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan 

konsumen akan berfikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang. 

4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga  

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya, 

dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh 

konsumen pada saat akan membeli produk tersebut. 

2.3.4 Teori Minat yang Menyatakan Bahwa Faktor Harga  Mempengaruhi 

Minat Beli 

Dodds (1991) menyatakan bahwa konsumen akan membeli suatu produk 

bermerek jika harganya dipandang layak oleh mereka. Pendapat dari Sweeney, et 

al (2001) juga menyatakan hal yang serupa bahwa dalam membeli suatu produk, 

konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitasnya saja, tetapi juga 

memikirkan kelayakan harganya. Penelitian dari Raharso, Sri (2005) 

membuktikan bahwa harga yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh untuk 

menimbulkan minat beli yang kemudian berpengaruh terhadap kepuasan sehingga  

tercipta loyalitas. Dalam jurnal penelitian oleh Bambang Munas D, Suryono Budi 

S, dan Iwan Kurniawan tentang “Analisis faktor-faktor yang mempengaruhi minat 



25 

 

beli ulang produk serta dampaknya terhadap loyalitas pelanggan” menunjukkan 

bahwa pengaruh harga terhadap minat beli ulang menunjukkan nilai  CR sebesar 

2.658 dengan probabilitas sebesar 0.008. Oleh karena  nilai probabilitas < 0.05 

maka, dapat disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh terhadap minat beli. 

Hal ini dipertegas oleh penelitian yang dilakukan oleh Kiki Kishi dalam Journalof 

the Eastern Asia Society for Transportation Studies, Vol. 6, pp. 3121 – 3134, 

2005 tentang “Evaluation of willingness to buy a low pollution car in japan” 

menunjukkan bahwa harga produk berpengaruh terhadap minat beli, karena 

mungkin ada hubungan antara pendapatan masyarakat. 

 Untuk dapat mempertahankan atau meningkatkan harga suatu produk 

dapat dilakukan dengan inovasi pada kemasan yang bermanfaat dengan bentuk 

dan desain yang indah. Pemberian harga pada suatu produk juga harus 

mempertimbangkan kualitas yang terkandung dalam produk. Sehingga dapat 

menciptakan emosi dan kepuasan tersendiri bagi konsumen. 

 

2.4 Minat Beli 

2.4.1 Pengertian Minat Beli 

Minat dianggap sebagai suatu “penangkap” atau perantara antara faktor-

faktor motivasional yang mempengaruhi perilaku, minat juga mengindikasikan 

seberapa keras seseorang mempunyai kemauan untuk mencoba. Minat 

menunjukkan seberapa banyak upaya yang direncanakan seseorang untuk 

melakukan sesuatu dan minat berhubungan dengan perilaku. Minat konsumen 

tumbuh karena suatu motif berdasarkan atribut-atribut sesuai dengan keinginan 
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dan kebutuhannya dalam menggunakan suatu pelayanan jasa, berdasarkan hal 

tersebut maka analisa mengenai bagaimana proses minat dari dalam diri 

konsumen sangat penting dilakukan. Perilaku minat konsumen adalah hasil dari 

evaluasi terhadap merek atau jasa. Tahapan terakhir dari proses tersebut adalah 

pengambilan keputusan secara kompleks termasuk menggunakan merek atau jasa 

yang diinginkan, mengevaluasi merek atau jasa tersebut pada saat digunakan dan 

menyimpan informasi untuk digunakan pada masa yang akan datang. 

Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan pernyataan mental dari 

konsumen yang merefleksikan rencana pembelian sejumlah merek tertentu. Hal 

ini sangat diperlukan oleh para pemasar untuk mengetahui minat beli konsumen 

terhadap suatu produk, baik para pemasar, maupun para ahli ekonomi 

menggunakan variabel minat untuk memprediksikan perilaku konsumen di masa 

yang akan datang. Minat beli konsumen adalah sebuah prilaku konsumen dimana 

konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk, 

berdasarkan pengalaman dalam memilih,menggunakan dan mengkonsumsi atau 

bahkan menginginkan suatu produk.(Kotler dan Keller, 2003:182). 

Definisi minat beli menurut Simamora (2003:46) adalah sesuatu yang 

pribadi dan berhubungan dengan sikap. Individu yang berminat terhadap suatu 

objek akan memiliki kekuatan atau dorongan untuk mendapatkan objek tersebut. 

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau 

mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan 

tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian (Assael, 2001:57). 
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Berdasarkan uraian yang dikemukakan diatas maka dapat dipahami bahwa 

minat sangat penting artinya bagi seseorang untuk melaksakan kegiatan termasuk 

dalam melakukan pembelian. 

2.4.2 Dimensi Minat Beli 

 Menurut Ferdinand (2002), terdapat empat dimensi tentang minat beli 

yaitu : 

1. Minat transaksional, yaitu kecenderungan konsumen untuk selalu membeli 

ulang produk yang dikonsumsinya. 

2. Minat eksploratif, yaitu keinginan konsumen untuk selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya. 

3. Minat preferensial, yaitu perilaku konsumen yang menjadikan produk 

yang telah dikonsumsinya sebagai pilihan utama. 

4. Minat referensial, yaitu kesediaan konsumen untuk merekomendasikan 

produk yang telah dikonsumsinya kepada orang lain. 

2.4.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 

Swastha (2009:89) mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi 

minat membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa 

senang dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat 

minat membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. Ada beberapa 

faktor yang mempengaruhi minat, yaitu : 

1. Perbedaan pekerjaan,  artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang 

dapat diperkirakan minat terdahap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, 

aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan lain-lain. 
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2. Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi 

tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya dari pada yang 

mempunyai sosial ekonomi rendah. 

3. Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang menggunakan 

waktu senggangnya. 

4. Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat 

pria, misalnya dalam pola belanja. 

5. Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orangtua akan 

berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang.  

Sedangkan menurut Kotler dan Keller, (2003:187) ada beberapa faktor 

yang membentuk minat beli konsumen yaitu : 

1. Sikap orang lain, minat beli itu banyak dipengaruhi oleh teman, tetangga atau 

siapa saja yang dipercayainya serta sajauh mana sikap orang lain mengurangi 

alternatif seseorang akan bergantung sifat negatif orang lain terhadap alternatif 

yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti kenginan 

orang lain. 

2. Faktor situasional yang tidak terduga yaitu faktor ini nantinya akan dapat 

mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut 

tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah percaya diri dalam 

memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak. Beberapa faktor ini terdiri 

dari : harga, pendapatan dan  manfaat produk yang diharapkan. 
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2.5 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Judul Penelitian 
Alat 

Analisis 
Hasil Penelitian 

1 Ikanita Novirina 

Sulistiyari, Yoestini 

(2012)  

Analisis 

Pengaruh Citra 

Merek, Kualitas 

Produk dan 

Harga Terhadap 

Minat Beli 

Produk Oriflame 

(Studi Kasus 

Mahasiswi 

Fakultas 

Ekonomika dan 

Bisnis Jurusan 

Manajemen 

Universitas 

Diponegoro 

Semarang) 

Analisis  

regresi 

linier 

berganda  

Menunjukkan 

bahwa variabel 

citra merek, 

kualitas produk 

dan harga secara 

simultan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli produk 

kosmetik oriflame. 

Dan faktor yang 

paling 

berpengaruh 

dalam minat beli 

adalah citra merek 

dibandingkan 

dengan kualitas 

produk dan harga  

2 Kasih, Sulistyowati, 

dan Noviasari 

(2012) 

Pengaruh Bauran 

Promosi 

Terhadap Minat 

Beli Deodoran 

Rexona Teens 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Menunjukkan 

bahwa secara 

simultan 

periklanan, 

promosi 
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Pada Siswi SMA 

Negeri 10 

Pekanbaru 

penjualan, dan 

publisitas 

berpengaruh 

terhadap minat 

beli deodorant 

Rexona Teens 

pada siswi SMA 

Negeri 10 

Pekanbaru. 

3 Lili Salfina dan 

Heza Gusri (2018) 

Pengaruh Citra 

Merek, Kualitas 

Produk dan 

Harga Terhadap 

Minat Beli 

Pakaian Anak-

Anak Studi 

Kasus Toko 

Rizki dan Afdal 

Pariaman 

Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Menunjukkan 

bahwa citra 

merek, kualitas 

produk dan harga 

secara simultan 

berpengaruh 

positif terhadap 

minat beli sebesar 

93,9% sedangkan 

sisanya sebesar 

6,1% dipengaruhi 

oleh variabel lain 

yang tidak ada 

dalam penelitian 

ini 

Sumber : Sulistyari dan Yoestini, Kasih, Sulistyowati dan Lili Salfina  

2.6 Kerangka Pemikiran 

Untuk memahami lebih jelas hubungan antara variabel independen dan 

dependen yang digunakan dalam penelitian ini maka dapat digambarkan dengan 

struktur penelitian sebagai berikut : 
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Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

Variabel Independen      Variabel Dependen 

Sumber : Jurnal Sulistyari dan Yoestini 

2.7 Hipotesis 

Berdasarkan landasan teoritis dan perumusan masalah yang dikemukakan 

diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu : 

H1 : Diduga citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada produk 

deodorant rexona di Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen Universitas Islam 

Riau 

H2 : Diduga kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada 

produk deodorant rexona di Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen 

Universitas Islam Riau 

H3 : Diduga harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli pada produk 

deodorant rexona di Fakultas Ekonomi Jurusan Manajemen Universitas Islam 

Riau. 

 

 

Citra Merek 

X1 

Kualitas Produk 

X2 

Harga 

X3 

Minat Beli 

Y 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Metode Penelitian 

 Metodelogi penelitian adalah sekumpulan peraturan kegiatan dan prosedur 

yang digunakan oleh pelaku suatu disiplin, metodelogi juga merupakan analisis 

teoritis mengenai suatu  cara atau metode. Penelitian merupakan suatu 

penyelidikan yang sistematis untuk meningkatkan sejumlah pengetahuan, juga 

merupakan suatu usaha untuk sistematis dan terorganisasi untuk menyelidiki 

masalah tertentu yang memberikan jawaban. 

Metode penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif dengan cara 

mengumpulkan data yang diperlukan dan dinyatakan dalam bentuk angka-angka 

untuk melihat variabel mana yang berpengaruh terhadap keputusan konsumen. 

3.2 Lokasi/Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau 

dimana para mahasiswa manajemen angkatan 2017 yang menggunakan 

produkdeodorant tersebut. 

3.3 Operasional Variabel Penelitian 

Operasional variabelyang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada tabel dibawah ini. 
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Tabel 3.1 

Operasional Variabel Penelitian 

Variabel  Dimensi Indikator Skala 

Citra Merek             

(X1) 

Citra merek 

merupakan 

interprestasi 

akumulasi 

berbagai 

informasi yang 

diterima 

konsumen 

terhadap 

perkembangan 

suatu produk. 

(Simamora dan 

Lim, 2002). 

Citra 

Perusahaan 

 

 

Citra Pemakai 

 

 

Citra Produk 

1. Citra perusahaan Rexona 

PT. Unilever Indonesia 

2. Kredibilitas perusahaan 

 

3. Perasaan konsumen 

menggunakan produk 

 

4. Daya tahan produk 

5. Keterandalan produk 

 

Ordinal 

Kualitas 

Produk            

(X2) 

Kualitas 

produk adalah 

keseluruhan 

ciri dan 

karakteristik 

suatu barang 

atau jasa yang 

berpengaruh 

pada 

kemampuannya 

untuk 

memuaskan 

kebutuhan 

yang 

dinyatakan 

maupun tersirat 

(Kotler dan 

Amstrong 

2012).      

Performance 

 

 

Feature 

 

Kesesuaian 

dengan 

spesifikasi 

 

Ketahanan 

 

 

Serviceability 

 

 

1. Kemudahan dan 

kenyamanan dalam 

penggunaan produk   

2. Fungsi dasar produk  

 

3. Standar karakteristik 

operasional (desain dan 

 operasi) 

 

4. Expired produk 

 

 

5. Kenyamanan produk dan 

ketersediaan produk 

 

Ordinal 



34 

 

Harga          

(X3) 

Harga adalah 

sejumlah uang 

yang 

ditagihkan atas 

suatu produk 

atau jasa atau 

jumlah dari 

nilai yang 

ditukarkan para 

pelanggan 

untuk 

memperoleh 

manfaat dari 

memiliki atau 

menggunakan 

suatu produk 

atau jasa 

(Kotler dan 

Armstrong, 

2008). 

Harga Standar 

 

 

Sesuai 

kualitas 

 

Manfaat  

 

 

Bersaing 

1. Variasi harga (ekonomis) 

 

 

2. Nyaman dan aman 

digunakan 

 

3. Kepuasaan terhadap 

produk 

 

4. Bersaing dengan harga 

Ordinal 

Minat Beli         

(Y) 

Minat beli 

adalah 

kecenderungan 

konsumen 

untuk membeli 

suatu merek 

atau 

mengambil 

tindakan guna 

berhubungan 

dengan 

pembelian 

yang diukur 

dengan tingkat 

kemungkinan 

konsumen 

melakukan 

pembelian (Ali 

Hasan, 2008). 

Minat 

transaksional 

 

Minat 

eksploratif 

 

Minat 

preferensial 

 

Minat 

referensial 

1. Kencedurangan 

konsumen untuk membeli 

produk 

 

2. Ingin mengetahui produk 

 

3. Kesetiaan konsumen 

terhadap produk 

 

4. Menyarankan orang  

untuk membeli produk 

yang sama 

Ordinal 
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3.4 Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011:117-118). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa manajemen angkatan 

2017 Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau, berjenis kelamin pria maupun 

wanita yang berjumlah 583 mahasiswa, berikut data mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Riau Periode 2016-2018. 

Tabel 3.2 

Data Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau (2016-2018) 

No Tahun 
Program Studi 

Manajemen Akutansi Ekonomi P D3 Akutansi 

1 2016 -2017 574 orang 362 orang 84 orang 26 orang 

2 2017 -2018 583 orang 412 orang 52 orang 22 orang 

3 2018 -2019 592 orang 415 orang 20 orang 11 orang 

 Total 1749 1189 156 59 

Sumber: Fakultas Ekonomi 

 Selanjutnya, pengambilan sampel menggunakan metode purposive 

sampling. Kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Mahasiswa manajemen angkatan 2017Fakultas Ekonomi di Univesitas 

Islam Riau yang sudah pernah menggunakan produk deodorant Rexona. 

b. Mahasiswa manajemen angkatan 2017 Fakultas Ekonomi di Universitas 

Islam Riau sudah mengetahui manfaat dari produk deodorant Rexona. 
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Data yang diperoleh secara tidak langsung dimana sumber data yang tidak 

langsung memberikan data kepada peneliti. Data yang diperoleh berfungsi 

untuk melengkapi data primer. Data sekunder berasal dari internet. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

 Adapun metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penyelesaian 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Wawancara, yaitu pengumpulan data dengan cara memperoleh informasi 

langsung atau wawancara dari mahasiswa manajemen angkatan 2017 

fakultas ekonomi yang menggunakan produk deodorant rexona tersebut.  

2. Kuesioner, yaitu pengumpulan data dengan cara memberikan daftar-daftar 

peryantaan yang relevan dengan masalah yang diteliti dan diajukan kepada 

para responden atau mahasiswa manajemen angkatan 2017 fakultas 

ekonomi. 

Untuk mengukur setiap jawaban responden digunakan skala likert dengan 

lima alternatif jawaban yaitu sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, sangat tidak 

setuju. Kelima penilaian tersebut diberi nilai sebagai berikut. 

Tabel 3.3 

Pengukur Skala Likert 

Penilaian Skor 

Sangat setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 

   Sumber : Sugiyono, 2007 
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3.7 Teknik Analisis Data 

 Agar data yang dikumpulkan tersebut dapat bermanfaat, maka harus diolah 

dan dianalisis terlebih dahulu sehingga dapat dijadikan sebagai dasar dalam 

pengambilan keputusan. Adapun analisis yang digunakan sebagai berikut : 

a. Analisis Deskriptif 

Analisis data deskriptifadalah untuk mendapatkan gambaran mengenai 

jawaban responden terhadap variabel-variabel penelitian yang digunakan. 

Analisis ini dilakukan dengan menggunakan nilai rata-rata, untuk 

menggambarkan persepsi responden atas item-item pertanyaan yang di ajukan 

(Ferdinand, 2006). 

b. Analisi Kuantitatif 

Metode analisis ini digunakan pada data yang diperoleh dari hasil jawaban 

kuesioner dan dilakukan untuk menganalisis data yang berbentuk angka-

angka dan perhitungan dengan metode statistik (Ghozali, 2006). 

3.7.1 Uji Validitas 

Validitas merupakan derajat ketempat antara data yang sesungguhnya terjadi 

pada objek penelitian dengan data  yang didapat oleh penelitian. Data yang valid 

adalah data yang tidak berbeda antara data yang dilaporkan oleh penelitian dengan 

data yang sesungguhnya terjadi pada objek penelitian (Sugiyono, 2010). 

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat-tingkat kevalidan 

atau kesalahan suatu instrument. Instrument yang valid berarti alat ukur yang 

digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid (Arikunto, 2013: 211) 
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3.9.4 Autokorelasi 

Uji autokorelasi digunakan untuk mengetahui apakah dalam persamaan 

regresi mengandung korelasi serial atau tidak diantara variabel pengganggu. 

Menurut (Suliyanto, 2011) untuk mengetahui adanya autokorelasi digunakan uji 

Durbin – Watson mendekati angka 2 berarti tidak ada autokorelasi. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

4.1 Gambaran Umum Perusahaan Unilever 

PT Unilever Indonesia Tbk (perusahaan) didirikan pada 5 Desember 1933 

sebagai Zeebfabrieken N.V. dengan akta No. 33 yang dibuat oleh Tn.A.H. Van 

Ophuijsen, notaris di Batavia. Akta ini disetujui oleh Gubernur Jenderal Van 

Negerlandsch-Indie dengan surat No. 14 pada tanggal 16 Desember 1933, 

terdaftar di Raad Van Justite di Batavia dengan No. 302 pada tanggal 22 

Desember 1933 dan diumumkan dalam Javasche Courant  pada tanggal 9 Januari 

1934 Tambahan No. 3. 

 Dengan akta No. 171 yang dibuat oleh notaris Ny. Kartini Mulyadi 

tertanggal 22 Juli 1980, nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever Indonesia. 

Dengan akta No. 92 yang dibuat oleh notaris Tn. Mudofir Hadi, S.H. tertanggal 30 

Juni 1997, nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever Indonesia Tbk. Akta ini  

disetujui oleh Menteri Kehakiman dengan keputusan No. C2-

1.049HT.01.04TH.98 tertanggal 23 Februari 1998 dan diumumkan di Berita 

Negara No. 2620 tanggak 15 Mei 1998 Tambahan No. 39.  

 Perusahaan mendaftarkan 15% dari sahamnya di Bursa Efek Jakarta dan 

Bursa Efek Surabaya setelah memperoleh persetujuan dari Ketua Badan Pelaksana 

Pasar Modal (Bapepam) No. SI-009/PM/E/1981 pada tanggal 16 November 1981. 

Pada Rapat Umum Tahunan perusahaan pada tanggal 24 Juni 2003, para 

pemegang saham menyepakati pemecahan saham, dengan mengurangi nilai 

nominal saham dari Rp.100 per saham menjadi Rp.10 per saham. Perubahan ini 
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dibuat di hadapan notaris dengan akta No. 46 yang dibuat oleh notaris singgah 

Susilo, S.H. tertanggal 10 Juli 2003 dan disetujui oleh Menteri Kehakiman dan 

Hak Asasi Manusia Republik Indonesia dengan keputusan No.C-17533 HT.01.04-

TH.2003. 

 Perusahaan bergerak dalam bidang produksi sabun, deterjen, margarin, 

minyak sayur dan makanan yang terbuat dari susu, es krim, makanan dan 

minuman dari teh dan produk-produk kosmetik. Sebagaimana disetujui dalam 

rapat umum tahunan perusahaan pada tanggal 13 Juni 2000, yang dituangkan 

dalam akta notaris No. 82 yang dibuat oleh notaris Singgih Susilo, S.H. 

Tertanggal 14 Juni 2000, perusahaan juga bertindak sebagai distributor utama dan 

memberi jasa-jasa penelitian pemasaran. Akta ini disetujui oleh Menteri Hukum 

dan Perundang-undangan (dahulu Menteri Kehakiman) Republik Indonesia 

dengan keputusan No. C-18482 HT.01.04-TH.2000. Perusahaan memulai operasi 

komersialnya pada tahun 1933. 

4.2 Visi dan Misi PT.Unilever Tbk 

1. Visi PT.Unilever Tbk 

Adapun Visi dari PT.Unilever yaitu “To become the first choice of 

consumer,costumer and community”. Hal ini terwujud pada komitmen 

PT.Unilever terhadap konsumennya yaitu menyediakan produk bermerek dan 

pelayanan yang secara konsistensi menawarkan nilai dari segi harga dan kualitas, 

dan yang aman bagi tujuan pemakainya. 

2. Misi PT. Unilever Tbk. 

Adapun misi dari PT. Unilever yaitu : 
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a) Menjadi yang pertama dan terbaik di kelasnya dalam memenuhi kebutuhan 

dan aspirasi konsumen menjadi rekan yang utama bagi pelanngan. 

b) Menghilangkan kegiatan yang tak bernilai tambah dari segala proses. 

c) Menjadi perusahaan terpilih bagi orang-orang dengan kinerja yang tinggi. 

d) Bertujuan meningkatkan target pertumbuhan yang menguntungkan dan 

memberikan imbalan diatas rata-rata karyawan dan pemegang saham. 

Unilever adalah salah satu supplier terdepan untuk barang-barang 

konsumen yang bergerak cepat, dengan penjualan produk lebih dari 170 negara. 

Portofolio perusahaanyang kuat mengenai makanan, rumah tangga dan merek 

perawatan pribadi telah dipercya oleh para pelanggann di seluruh dunia. Sejumlah 

13 merek papan atas perusahaan telah menghasilkan penjualan dengan total lebih 

dari 23 milyar Euro. Merek ini terdiri atas Axe/Lynx, Blue Band, Dove, 

Flora/Becel, es krim Heartbrand, Hellman’s, Knorr, Lipton, Lux, Omo, Rexona, 

Sunsilk dan Surf. Sedangkan, 25 merek terkenal lainnya juga telah mencapai 75% 

dari penjualan. Pada tahun 2009, penjualan Unilever mencapai 39,8 milyar Euro. 

Penjualan saham Unilever pada pasar D&E telah mencapai 49% di tahun 2009, 

dan naik dari 47% pada tahun 2008.  

Penjelasan dari pasar D&E meliputi semua negara di Amerika Latin, 

Eropa Tengah dan Timur, Afrika dan Asia, kecuali Jepang dan Australia. Dengan 

para pelanggan, konsumen, supplier dan pemegang saham di setiap benua, 

perusahaan menggambarakan diri sebagai multi-lokal multinasional. Sebagai 

bagian penting dari masyarakat lokal tempat perusahaan beroperasi, Unilever 
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membawa keahlian internasional untuk melayani masyarakat dimanapun mereka 

berada.   

4.3 Sejarah Rexona 

Merek Rexona diciptakan untuk pertama kalinya kira-kira satu abad yang 

lalu tepatnya pada tahun 1908 oleh pasangan ahli farmasi Australia. Sejak saat itu, 

teknologi deodorant yang ditawarkana oleh Rexona mengalami banyak kemajuan. 

Teknologi terbaru Rexona menggunakan microcapsule dengan efisiensi yang 

belum pernah ada sebelumnya. Microcapsule larut dalam keringat dan 

melepaskan parfum pada saat suhu tubuh naik sehingga menjamin daya 

pengharum yang lebih tahan lama jika dibandingkan dengann produk deodorant 

lain. Bermula dari deodorant berormat stick-biasa disebut deo stick yang dilempar 

pada era 80-an. Rexona secara berkala terus mengembangkan mereknya. Awalnya 

Rexona tidak membedakan deodorant untuk segmen pria dan wanita. 

 Saat ini, melalui rangkaian consumer insight, didapatkan fakta bahwa di 

setiap segmen memiliki kebutuhan deodorant yang berbeda. Kini, Unilever 

membagi produk Rexona ke dalam empat segmen, wanita aktif (women), pria 

(man), remaja (teen), dan konsumen berpendapat rendah  (low income). Sementara 

untuk format, Rexona memiliki kelengkapan bentuk. Yaitu, jenis stick, roll on, 

aerosol, dan lotion. Kecuali segmen low income yang hanya berbentuk lotion dan 

bungkusan dalam sachet, ketiga segmen lainnya ditawarkan dalam bentuk roll on, 

stick, dan aersol. Namun, di antara keempat bentuk yang ditawarkan, roll on 

merupakan pilihan popular masyarakat. Rexona Men yang menyasar pria usia 18-

35 tahun, Rexona memiliki varian Quantum, Ice Cool, V8, dan Power. Rexona 
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Women yang membidik pasar perempuan aktif 18-35 tahun mempunyai lima 

varian, yakni Cotton, Free Spirit, Skin Light, Passion, dan Oxygen. Rexona Teen 

yang menyasar perempuan usia SMP dan SMA, menawarkan varian Music Fun, 

Fun Spirit, dan Tropical Energy. 

 Untuk segmen Low Income yang membidik usia 18-35 tahun, hanya 

memiliki dua varian. Yaitu, Free Spirit untuk wanita dan Ice Cool untuk pria. 

Untuk produk deo stick yang merupakan produk lam, masih tetap diproduksi. 

Variannya ada dua, Fresh dan Floral. Varian harga Rexona di pasar dimulai dari 

Rp. 1.500 untuk yang sacher hingga Rp. 32.500 untuk yang aerosol. 

4.4 Inovasi Rexona 

1. Rexona menawarkan rangkaian produk dengan teknologi anti keringat. Bahan 

anti keringatnya bekerja dengan membentuk zat seperti gel pada bagian atas 

kelenjar keringat, dan dengan cepat mengurangi jumlah keringat. Jik kita 

berhenti menggunakan bahan anti keringat tersebut, maka akhirnya zat seperti 

gel akan terlepas dari kulit kita, dan kita akan mulai berkeringat kembali. 

2. Pada tahun 2006, Rexoan meluncurkan formula baru produk deodorantnya 

yang mengandung Activreservea yang bekerja selaras dengan tubuh anda. 

Rexona Activreserve dengan kapsul mikro proteksi yang aromanya teraktivasi 

ketika tubuh bereaksi terhadap situasi yang menekan. Kapsul-kapsul ini 

menempel pada permukaan kulit. Saat tekanan atau stres terjadi tiba-tiba, dan 

keringat menguncar tak tertahankan di ketiak, keringat itu melarutkan kapsul 

dan memberikan perlindungan aroma ekstra di saat paling dibutuhkan. Jadi, 

apakah itu saat berkeringat sedikit atau banyak, teknologi tersebut akan 
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melepaskan jumlah perlindungan yang sebanding. Semakin anda berkeringat, 

semakin keras pula Activreservea bekerja dalam menjaga agar ketiak anda 

tetap kering dan tidak berbau. 

3. Pada tahun 2007, Rexona meluncurkan varian Rexona Men Power baru. 

Produk tersebut menawarkan perlindungan lebih untuk pria jauh dari pada 

yang mereka perlukan, dengan lebih dari satu juta molekul aktif dalam 

masing-masing produk. 

4. Pada tahun 2010, Rexona meluncurkan Rexona Women Naturals 

Bioprotection yang memberikan proteksi 24 jam dengan formula 

bioprotection, mengandung ekstra biji bunga matahari, yang membuat kulit 

ketiak kering dan segar sepanjang hari. 
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BAB V 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

5.1 Deskriptif Hasil Penelitian 

 Dalam bab ini akan dibahas dan dianalisis apakah ada pengaruh Citra 

Merek, Kualitas Produk dan Harga terhadap Minat Beli produk Deodorant 

Rexona pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau. 

5.2 Karakteristik Identitas Responden 

 Deskripsi identitas responden yang akan diuraikan dalam bab ini adalah 

tentang minat beli terhadap produk deodorant rexona tersebut, yang diperoleh dari 

penyebaran kuesioner sebanyak 85 orang, yaitu sebagai berikut. 

5.2.1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Berikut ini diuraikan mengenai responden konsumen yang menggunakan 

produk deodorant rexona berdasarkan jenis kelamin. Identitas berdasarkan jenis 

kelamin yang dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 

Tabel 5.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 

Laki-laki 37 43,52 

Perempuan 48 56,47 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan, Tahun 2019 

Dari tabel 5.1 diatas terlihat bahwa berdasarkan jenis kelamin konsumen 

yang menggunakan deodorant tersebut di fakultas ekonomi mahasiswa 

manajemen angkatan 2017 jumlah responden laki-laki sebanyak 37 orang atau 
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sebesar 43,52% dan responden perempuan sebanyak 48 orang atau sebesar 

56,47%. Maka berdasarkan jenis kelamin responden konsumen yang 

menggunakan deodorant merek rexona tersebut yang terbanyak adalah konsumen 

yang berjenis kelamin perempuan. 

5.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 Usia responden yang dimaksud dalam penelitian ini adalah usia responden 

atau konsumen yang menggunakan deodorant rexona tersebut di fakultas ekonomi 

mahasiswa angkatan 2017. Umur responden tersebut sangat mempengaruhi 

keputusan yang di ambil untuk membeli produk tersebut. Tabel berikut ini 

menunjukkan tingkat usia responden yang menggunakan produk deodorant 

rexona. 

Tabel 5.2 

 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Konsumen 

 

Usia Frekuensi Persentase 

19-20 tahun 53 62,35 

21-22 tahun 29 34,11 

23-24 tahun 3 3,52 

Jumlah 85 100 

Sumber : Data Olahan, Tahun 2019 

Dari tabel 5.2 diatas terlihat bahwa berdasarkan usia dari responden yang 

pernah menggunakan produk deodorant rexona tersebut dimulai dari 19-20 tahun 

sebanyak 53 orang responden atau 62,35%,usia 21-22 tahun sebanyak 29 orang 

responden atau 34,11%,  dan usia 23-24 tahun sebanyak 3 orang responden atau 
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3,52%.Maka berdasarkan tingkat usia responden pada penelitian ini yang 

terbanyak adalah responden yang berusia 19-20 tahun. 

5.3 Pembahasan Hasil Penelitian 

Ada 4 variabel pada penelitian ini yaitu, variabel independen (X) ada 3 

dan variabel dependen (Y). Variabel independen pada penelitian ini adalah Citra 

Merek (X1), Kualitas Produk (X2), Harga (X3), dan variabel dependen Minat Beli 

(Y). Berikut tanggapan responden terhadap variabel-variabel pada penelitian ini. 

5.3.1 Variabel Citra Merek (X1) 

Pada variabel Citra Merek dalam penelitian ini diukur dengan 5 indikator 

atau pertanyaan tentang tanggapan responden. 

1. Adapun tanggapan Responden tentang Rexona memiliki popularitas yang baik 

dan memiliki nama baik sebagai produsen Deodorant. 

Tabel 5.3 

 Tanggapan Responden tentang Rexona memiliki popularitas yang baik dan 

memiliki nama baik sebagai produsen Deodorant 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 26 30,6 

2 Setuju 38 44,7 

3 Netral 18 21,2 

4 Tidak setuju 3 3,5 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Dari tabel 5.3 diatas dapat diketahui hasil dari tanggapan responden 

mengenai  pertanyaan tentang Rexona memiliki popularitas yang baik dan 
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memiliki nama baik sebagai produsen Deodorant, responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 26 orang dengan tingkat persentase sebesar 30,6%, yang 

menjawab setuju sebanyak 38 orang dengan tingkat persentase sebesar 44,7%, 

yang menjawab netral sebanyak 18 orang dengan tingkat persentase sebesar 

21,2%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 3 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 3,5%.  

Dari tanggapan responden diatas bahwa jawaban yang paling banyak 

adalah “setuju”sebanyak 38 orang mengenai pertanyaan Rexona memiliki 

popularitas yang baik dan memiliki nama baik sebagai produsen 

deodorant,kesimpulannya adalah Rexona memang populer di kalangan 

masyarakat dan sudah akui memiliki respon yang baik oleh masyarakat. 

2. Rexona merupakan lini produk perusahaan PT. Unilever yang memiliki 

kualitas produk dan kekuatan merek sebagai produk deodorant. 

Tabel 5.4 

 Tanggapan Responden tentang Rexona merupakan lini produk perusahaan 

PT. Unilever yang memiliki kualitas produk dan kekuatan merek sebagai 

produk deodorant 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 25 29,4 

2 Setuju 38 44,7 

3 Netral 19 22,4 

4 Tidak setuju 3 3,5 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100.00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 
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Berdasarkan tabel 5.4 diatas dapat kita ketahui bahwa tanggapan 

responden mengenai pertanyaan rexona merupakan lini produk perusahaan 

PT.Unilever yang memiliki kualitas produk dan kekuatan merek sebagai produk 

deodorant, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 25 orang dengan 

tingkat persentase sebesar 29,4%, yang menjawab setuju sebanyak 38 orang 

dengan tingkat persentase sebesar 44,7%, yang menjawab netral sebanyak 19 

orang dengan tingkat persentase sebesar 22,4%, dan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 3 orang dengan tingkat persentase sebesar 3,5%. 

Dari tanggapan responden diatas dapat kita simpulkan bahwa rexona 

merupakan lini produk perusahaan PT. Unilever yang memiliki kualitas produk 

dan kekuatan merek sebagai produk deodorant, rata-rata jawaban responden lebih 

banyak memilih “setuju” sebanyak 38 orang responden menjawab setuju karena 

rexona memang memiliki kualitas yang bagus dan kekuatan merek yang baik di 

benak konsumen sebagai produk deodorant. 

3. Rexona dapat memberikan persepsi tersendiri bagi pemakainya.  

Tabel 5.5 

 Tanggapan Responden tentang Rexona dapat memberikan persepsi 

tersendiri bagi pemakainya 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 13 15,3 

2 Setuju 52 61,2 

3 Netral 20 23,5 

4 Tidak setuju - - 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 
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Berdasarkan tabel 5.5 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

rexona dapat memberikan persepsi tersendiri bagi pemakainya, responden yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 13 orang dengan tingkat persentase sebesar 

15,3%, yang menjawab setuju sebanyak 52 orang dengan tingkat persentase 

sebesar 61,2%, danyang menjawab netral sebanyak 20 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 23,5%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 52 orang mengenai  rexona 

dapat memberikan persepsi tersendiri bagi pemakainya, artinya rexona mampu 

memberikan manfaat yang begitu banyak bagi pemakainya dan memiliki 

pandangan yang bagus di mata konsumen. 

4. Rexona memiliki jaminan dalam ketahanannya  

Tabel 5.6 

Tanggapan Responden tentang Rexona memiliki jaminan dalam 

ketahanannya 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 23 27,1 

2 Setuju 37 43,5 

3 Netral 16 18,8 

4 Tidak setuju 9 10,6 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.6 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

rexona memiliki jaminan dalam ketahanannya, responden yang menjawab sangat 
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setuju sebanyak 23 orang dengan tingkat persentase sebesar 27,1%, yang 

menjawab setuju sebanyak 37 orang dengan tingkat persentase sebesar 43,5%, 

yang menjawab netral sebanyak 16 orang dengan tingkat persentase sebesar 

18,8%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 9 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 10,6%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 37 orang mengenai rexona 

memiliki jaminan dalam ketahanannya, artinya rexona sudah mampu memberikan 

yang terbaik bagi konsumennya dan memberikan ketahanan sesuai dengan 

harganya. 

5. Rexona memiliki keunggulan dalam jenis varian yang sesuai dengan 

keinginan pemakainya 

Tabel 5.7 

Tanggapan Responden tentang Rexona memiliki keunggulan dalam jenis 

varian yang sesuai dengan keinginan pemakainya 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 25 29,4 

2 Setuju 38 44,7 

3 Netral 18 21,2 

4 Tidak setuju 4 4,7 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.7 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

rexona memiliki keunggulan dalam jenis varian sesuai dengan keinginan 

pemakainya, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 25 orang dengan 
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tingkat persentase sebesar 29,4%, yang menjawab setuju sebanyak 38 orang 

dengan tingkat persentase sebesar 44,7%, yang menjawab netral sebanyak 18 

orang dengan tingkat persentase sebesar 21,2%, dan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 4 orang dengan tingkat persentase sebesar 4,7%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 38 orang mengenai rexona 

memiliki keunggulan dalam jenis varian sesuai dengan keinginan pemakaianya, 

artinya di setiap varian deodorant rexona konsumen dapat memilih berbagai 

macam varian yang di sediakanyang sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya 

sendiri. 

1. Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Variabel Citra Merek 

(X1) 

Berdasarkan tanggapan responden terhadap indikator-indikator variabel 

citra merek pada tabel diatas maka dapat direkapitulasi semua data yang diperoleh 

sebagai berikut: 

Tabel 5.8 

 Rekapitulasi tanggapan responden tentang variabel Citra Merek 

 

No Pertanyaan 

Skor 
Jumla

h Skor 
SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Rexona memiliki popularitas 

yang baik dan memiliki nama 

baik sebagai produsen 

deodorant 

26 38 18 3 -  

Bobot nilai 130 152 54 6 - 342 
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2 Rexona merupakan lini 

produk perusahaan 

PT.Unilever yang memiliki 

kualitas produk dan kekuatan 

merek sebagai produk 

deodorant 

25 38 19 3 -  

Bobot nilai 125 152 57 6 - 340 

3 Rexona dapat memberikan 

persepsi tersendiri bagi 

pemakainya 

13 52 20 - -  

Bobot nilai 65 208 60 - - 333 

4 Rexona memiliki jaminan 

dalam ketahanannya 
23 37 16 9 -  

Bobot nilai 115 148 48 18 - 329 

5 Rexona memiliki keunggulan 

dalam jenis varian yang 

sesuai dengan keinginan 

pemakainya 

25 38 18 4 -  

Bobot nilai  125 152 54 8 - 339 

 Jumlah 1683 

Sumber: Data Olahan Kuesioner 2019 

Dari tabel diatas mengenai rekapitulasi tanggapan responden tentang 

variabel bebas yaitu variabel Citra Merek (X1) terhadap minat beli produk 

deodorant rexona mahasiswa manajemen fakultas ekonomi Universitas Islam 

Riau. Dapat dilihat nilai terendah dan nilai tertinggi sebagi berikut : 

Nilai Maksimal   = 5 x 5 x 85 = 2125 

Nilai Minimal    = 5 x 1 x 85 = 425 

Skor Maksimal – Skor Minimal =2125–425 = 340   

   Item    5 
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Tabel 5.9 

 Tanggapan responden tentang rexona nyaman dan aman dalam 

penggunaannya 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 26 30,6 

2 Setuju 39 45,9 

3 Netral 17 20,0 

4 Tidak setuju 3 3,5 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.9 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

rexona nyaman dan aman dalam penggunaannya, responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 26orang dengan tingkat persentase sebesar 30,6%, yang 

menjawab setuju sebanyak 39 orang dengan tingkat persentase sebesar 45,9%, 

yang menjawab netral sebanyak 17 orang dengan tingkat persentase sebesar 

20,0%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 3 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 3,5%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 39 orang mengenai rexona 

nyaman dan aman dalam penggunaannya, artinya rexona mampu memberikan 

kenyamanan dalam penggunaannya, tidak membuat kulit rusak ataupun iritasi dan 

memberikan aroma yang wangi. 

2. Rexona memiliki manfaat dalam menghilangkan bau badan agar tetap segar 

setiap saat 
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Tabel 5.10 

Tanggapan responden tentang rexona memiliki manfaat dalam 

menghilangkan bau badan agar tetap segar 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 13 15,3 

2 Setuju 52 61,2 

3 Netral 20 23,5 

4 Tidak setuju - - 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.10 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

rexona memiliki manfaat dalam menghilangkan bau badan agar tetap segar, 

responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 13 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 15,3%, yang menjawab setuju sebanyak 52 orang dengan 

tingkat persentase sebesar 61,2%, dan yang menjawab netral sebanyak 20 orang 

dengan tingkat persentase sebesar 23,5%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 52 orang mengenai rexona 

memiliki manfaat dalam menghilangkan bau badan agar tetap segar, artinya 

rexona mampu memberikan manfaat dalam menghilangkan bau badan dan 

membuat kulit ketiak kita agar tetap segar dalam beraktivitas sehari-hari. 

3. Rexona di produksi sesuai standar operasional yang optimal 
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Tabel 5.11 

Tanggapan responden tentang rexona di produksi sesuai standar operasional 

yang optimal 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 25 29,4 

2 Setuju 37 43,5 

3 Netral 20 23,5 

4 Tidak setuju 3 3,5 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.11 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

rexona diproduksi sesuai standar operasional yang optimal, responden yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 25 orang dengan tingkat persentase sebesar 

29,4%, yang menjawab setuju sebanyak 37 orang dengan tingkat persentase 

sebesar 43,5%, yang menjawab netral sebanyak 20 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 23,5%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 3 orang 

dengan tingkat persentase 3,5%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 37 orang mengenai rexona 

diproduksi sesuai standar operasional yang optimal, artinya produk deodorant 

rexona ini diproduksi sesuai standar yang berlaku dan tidak membahayakan 

pengguna deodorant ini. 

 

4. Saya merasa produk rexona tidak mudah rusak  
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Tabel 5.12 

Tanggapan responden tentang saya merasa produk rexona tidak mudah 

rusak 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 25 29,4 

2 Setuju 41 48,2 

3 Netral 16 18,8 

4 Tidak setuju 3 3,5 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.12 diatas mengenai tanggapan responden tentang saya 

merasa produk rexona tidak mudah rusak, responden yang menjawab sangat 

setuju sebanyak 25 orang dengan tingkat persentase sebesar 29,4%, yang 

menjawab setuju sebanyak 41 orang dengan tingkat persentase sebesar 48,2%, 

yang menjawab netral sebanyak 16 orang dengan tingkat persentase sebesar 

18,8%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 3 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 3,5%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 41 orang mengenai saya 

merasa produk rexona tidak mudah rusak, artinya produk rexona tahan sesuai 

masa kadaluarsanya dan di desain sebagus mungkin supaya tidak mudah rusak. 
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5. Rexona dapat dijumpai di toko terdekat 

Tabel 5.13 

 Tanggapan responden tentang rexona dapat dijumpai di toko terdekat 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 24 28,2 

2 Setuju 39 45,9 

3 Netral 19 22,4 

4 Tidak setuju 3 3,5 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.13 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

rexona dapat dijumpai di toko terdekat, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 24orang dengan tingkat persentase sebesar28,2%, yang menjawab setuju 

sebanyak 39 orang dengan tingkat persentase sebesar 45,9%,yang menjawab 

netral sebanyak 19 orang dengan tingkat persentase sebesar 22,4%, dan yang 

menjawab tidak setuju sebanyak 3 orang dengan tingkat persentase sebesar 3,5%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak39orang mengenai rexona 

dapat dijumpai di toko terdekat, artinya responden memang sudah mengakui 

bahwa produk deodorant rexona mudah dijumpai baik di indomaret maupun di 

grosir terdekat dan akan selalu ada. 
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1. Rekapitulasi tanggapan responden tentang variabel Kualitas Produk (X2) 

Berdasarkan tanggapan responden terhadap indikator-indikator variabel 

kualitas produk pada tabel diatas maka dapat direkapitulasi semua data yang 

diperoleh sebagai berikut:  

Tabel 5.14 

 Rekapitulasi tanggapan responden tentang variabel kualitas produk (X2) 

 

No Pertanyaan 

Skor 
Jumla

h Skor 
SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Rexona nyaman dan aman 

dalam penggunaannya 
26 39 17 3 -  

Bobot nilai 130 156 51 6 - 343 

2 Rexona memiliki manfaat 

dalam menghilangkan bau 

badan agar tetap segar setiap 

saat 

13 52 20 - -  

Bobot nilai 65 208 60 - - 333 

3 Rexona diproduksi sesuai 

standar operasional yang 

optimal 

25 37 20 3 -  

Bobot nilai 125 148 60 6 - 339 

4 Saya merasa produk rexona 

tidak mudah rusak 
25 41 16 3 -  

Bobot nilai 125 164 48 6 - 343 

5 Rexona dapat dijumpai di 

toko terdekat 
24 39 19 3 -  

Bobot nilai  120 156 57 6 - 339 

 Jumlah 1697 

Sumber : Data Olahan Kuesioner 2019 
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5.3.3 Variabel Harga (X3) 

Pada variabel Harga dalam penelitian ini di ukur dengan 4 indikator atau 

pertanyaan tentang tanggapan responden dan hasil tanggapan tersebut yaitu : 

1. Rexona memiliki harga yang ekonomis 

Tabel 5.15 

 Tanggapan responden tentang rexona memiliki harga yang ekonomis 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 13 15,3 

2 Setuju 50 58,8 

3 Netral 16 18,8 

4 Tidak setuju 6 7,1 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.15diatas mengenai tanggapan responden tentang 

rexona memiliki harga yang ekonomis, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 13 orang dengan tingkat persentase sebesar 15,3%, yang menjawab 

setuju sebanyak 50 orang dengan tingkat persentase sebesar 58,8%, yang 

menjawab netral sebanyak 16 orang dengan tingkat persentase sebesar 18,8%, dan 

yang menjawab tidak setuju sebanyak 6 orang dengan tingkat persentase sebesar 

7,1%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 50 orang mengenai rexona 

memiliki harga yang ekonomis, artinya rexona menciptakan produk deodorant 
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dengan mempertimbangkan beberapa faktor salah satunya dengan membuat harga 

yang relatif murah dan mudah di jangkau oleh konsumennya. 

2. Harga rexona sesuai dengan kinerjanya  

Tabel 5.16 

Tanggapan responden tentang harga rexona sesuai dengan kinerjanya 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 13 15,3 

2 Setuju 52 61,2 

3 Netral 19 22,4 

4 Tidak setuju 1 1,2 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.16 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

harga rexona sesuai dengan kinerjanya, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 13 orang dengan tingkat persentase sebesar 15,3%, yang menjawab 

setuju sebanyak 52 orang dengan tingkat persentase sebesar 61,2%, yang 

menjawab netral sebanyak 19 orang dengan tingkat persentase sebesar 22,4%, dan 

yang menjawab tidak setuju sebanyak 1 orang dengan tingkat persentase 1,2%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 52 orang mengenai harga 

rexona sesuai dengan kinerjannya, artinya rexona menciptakan produknya dengan 

sesuai kinerjanya yang sebaik mungkin. 

3. Variasi harga produk  rexona dapat memberikan kepuasan yang berarti bagi 

pemakainya  
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Tabel 5.17 

 Tanggapan responden tentang variasi harga produk rexona dapat 

memberikan keputusan yang berarti bagi pemakainya 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 23 27,1 

2 Setuju 40 47,1 

3 Netral 14 16,5 

4 Tidak setuju 8 9,4 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.17 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

variasi harga produk rexona dapat memberikan keputasan yang berarti bagi 

pemakainya, responden yang menjawab sangat setuju sebanyak 23 orang dengan 

tingkat persentase sebesar 27,1%, yang menjawab setuju sebanyak 40 orang 

dengan tingkat persentase sebesar 47,1%, yang menjawab netral sebanyak 14 

orang dengan tingkat persentase sebesar 16,5%, dan yang menjawab tidak setuju 

sebanyak 8orang dengan tingkat persentase sebesar 9,4%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 40 orang mengenai variasi 

harga produk dapat memberikan keputusan yang berarti bagi pemakainya, 

artinyadengan banyaknya varian dari produk ini maka konsumen akan lebih bebas 

memilih sesuai dengan kebutuhannya sendiri, baik itu berupa roll on,dry serum 

dan bodyspray. 

4. Produk rexona memiliki harga bersaing 
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Tabel 5.18 

 Tanggapan responden tentang produk rexona memiliki harga bersaing 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 22 25,9 

2 Setuju 45 52,9 

3 Netral 12 14,1 

4 Tidak setuju 6 7,1 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.18 diatas mengenai tanggapan responden tentang 

produk rexona memiliki harga bersaing, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 22 orang dengan tingkat persentase sebesar 25,9%, yang menjawab 

setuju sebanyak 45 orang dengan tingkat persentase sebesar 52,9%, yang 

menjawab netral sebanyak 12 orang dengan tingkat persentase sebesar 14,1%, dan 

yang menjawab tidak setuju sebanyak 6 orang dengan tingkat persentase sebesar 

7,1%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 45 orang mengenai rexona 

memiliki harga bersaing, artinya produk deodorant rexona tidak membuat harga 

yang lebih tinggi dan tidak membuat harga yang lebih murah dengan produk 

lainnya, rexona menyesuaikan harga dengan pesaingnya dan terus berinovasi agar 

penggunanya tetap setia dengan produk ini. 
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1. Rekapitulasi taggapan resoponden tentang variabel Harga(X3) 

Berdasarkan tanggapan responden terhadap indikator-indikator variabel 

harga pada tabel diatas maka dapat direkapitulasi semua data yang diperoleh 

sebagai berikut:  

Tabel 5.19 

 Rekapitusali tanggapan responden tentang variabel Harga (X3) 

 

No Pertanyaan 

Skor 
Jumla

h Skor 
SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Rexona memiliki harga yang 

ekonomis  
13 50 16 6 -  

Bobot nilai 65 200 48 12 - 325 

2 Harga rexona sesuai dengan 

kinerjanya  
13 52 19 1 -  

Bobot nilai 65 208 57 2 - 332 

3 Variasi harga produk rexona 

dapat memberikan kepuasan 

yang berarti bagi pemakainya 

23 40 14 8 -  

Bobot nilai 115 160 42 16 - 333 

4 Produk rexona memiliki 

harga bersaing 
22 45 12 6 -  

Bobot nilai 110 180 36 12 - 338 

 Jumlah 1328 

Sumber : Data Olahan Kuesioner 2019 

Dari tabel diatas mengenai rekapitulasi tanggapan responden tentang 

variabel bebas yaitu variabel harga (X3) terhadap minat beli produk deodorant 

rexona mahasiswa manajemen fakultas ekonomi Universitas Islam Riau. Dapat 

dilihat niali terendah dan nilai tertinggi sebagi berikut : 
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Tabel 5.20 

Tanggapan responden tentang saya yakin merek rexona produk yang 

banyak disukai 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 19 22,4 

2 Setuju 53 62,4 

3 Netral 13 15,3 

4 Tidak setuju - - 

5 Sangat tidak setuju - - 

 Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.20 diatas mengenai tanggapan responden tentang saya 

yakin merek rexona produk yang banyak disukai, responden yang menjawab 

sangat setuju sebanyak 19 orang dengan tingkat persentase sebesar 22,4%, yang 

menjawab setuju sebanyak 53 orang dengan tingkat persentase sebesar 62,4%, dan 

yang menjawab netral sebanyak 13 orang dengan tingkat persentase sebesar 

15,3%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 53 orang mengenai saya yakin 

merek rexona produk yang banyak disukai, artinya produk deodorant rexona 

sudah banyak disukai oleh orang-orang, karena rexona sudah lebih dulu 

menguasai pangsa pasar di bagian produk deodorant. 

2. Saya ingin mengetahui informasi produk rexona yang lebih luas 

 

 



74 

 

Tabel 5.21 

 Tanggapan responden tentang saya ingin mengetahui informasi produk 

rexona yang lebih luas 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 10 11,8 

2 Setuju 55 64,7 

3 Netral 7 8,2 

4 Tidak setuju 13 15,3 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.21 diatas mengenai tanggapan responden tentang saya 

ingin mengetahui informasi produk rexona yang lebih luas, responden yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 10 orang dengan tingkat persentase sebesar 

11,8%, yang menjawab setuju sebanyak 55 orang dengan tingkat persentase 

sebesar 64,7%,yang menjawab netral sebanyak 7 orang dengan tingkat persentase 

sebesar 8,2%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 13 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 15,3%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 55 orang mengenai saya ingin 

mengetahui informasi produk rexona yang lebih luas, artinya dengan mengetahui 

informasi dari produk deodorant ini maka konsumen akan lebih banyak mencoba 

varian yang lain apabila produk rexona terus berinovasi. 
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3. Saya setia dengan produk deodorant rexona 

Tabel 5.22 

Tanggapan responden tentang saya setia dengan produk deodorant rexona 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 10 11,8 

2 Setuju 55 64,7 

3 Netral 7 8,2 

4 Tidak setuju 13 15,3 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.22 diatas mengenai tanggapan responden tentang saya 

setia dengan produk deodorant rexona, responden yang menjawab sangat setuju 

sebanyak 10 orang dengan tingkat persentase sebesar 11,8%, yang menjawab 

setuju sebanyak 55 orang dengan tingkat persentase sebesar 64.7%, yang 

menjawab netral sebanyak 7 orang dengan tingkat persentase sebesar 8,2%, dan 

yang menjawab tidak setuju sebanyak 13 orang dengan tingkat persentase sebesar 

15,3%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 55 orang mengenai saya setia 

dengan produk deodorant rexona, artinya responden akan tetap setia dengan 

produk rexona, karena kenyamanan dan manfaat yang di berikan oleh produk ini. 
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4. Saya akan merekomendasikan produk rexona kepada orang lain 

Tabel 5.23 

 Tanggapan responden tentang saya akan merekomendasikan produk rexona 

kepada orang lain 

 

No Tanggapan Frekuensi Persentase 

1 Sangat setuju 4 4,7 

2 Setuju 62 72,9 

3 Netral 13 15,3 

4 Tidak setuju 6 7,1 

5 Sangat tidak setuju - - 

Jumlah 85 100,00 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel 5.23 diatas mengenai tanggapan responden tentang saya 

akan merekomendasikan produk rexona kepada orang lain, responden yang 

menjawab sangat setuju sebanyak 4 orang dengan tingkat persentase sebesar 

4,7%, yang menjawab setuju sebanyak 62 orang dengan tingkat persentase sebesar 

72,9%, yang menjawab netral sebanyak 13 orang dengan tingkat persentase 

sebesar 15,3%, dan yang menjawab tidak setuju sebanyak 6 orang dengan tingkat 

persentase sebesar 7,1%. 

Jadi kesimpulan dari tanggapan responden diatas, rata-rata jawaban 

responden lebih banyak memilih “setuju” sebanyak 62 orang mengenai saya akan 

merekomendasikan produk rexona kepada orang lain, artinya dengan 

menggunakan produk deodorant rexona konsumen akan tahu manfaat yang di 

berikan oleh produk tersebut dan  akan memberitahu kepada yang lain supaya 

sama-sama menggunakan produk tersebut. 
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1. Rekapitulasi tanggapan responden tentang variabel Minat Beli (Y) 

Berdasarkan tanggapan responden terhadap indikator-indikator variabel 

minat beli pada tabel diatas maka dapat direkapitulasi semua data yang diperoleh 

sebagai berikut:  

Tabel 5.24 

 Rekapitulasi tanggapan responden tentang variabel minat beli (Y) 

 

No Pertanyaan 

Skor 
Jumla

h Skor 
SS S N TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Saya yakin merek rexona 

produk yang banyak disukai 
19 53 13 - -  

Bobot nilai 95 212 39 - - 346 

2 Saya ingin mengetahui 

informasi produk rexona yang 

lebih luas  

10 55 7 13 -  

Bobot nilai 50 220 21 26 - 317 

3 Saya setia dengan produk 

deodorant rexona  
10 55 7 13 -  

Bobot nilai 50 220 21 26 - 317 

4 Saya akan 

merekomendasikan produk 

rexona kepada orang lain 

4 62 13 6 -  

Bobot nilai 20 248 39 12 - 319 

 Jumlah 1299 

Sumber : Data Olahan Kuesioner 2019 

Dari tabel diatas mengenai rekapitulasi tanggapan responden tentang 

variabel terikat yaitu variabel Minat Beli (Y) terhadap produk deodorant rexona 
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5.4 Uji Kualitas Insturumen Penelitian 

5.4.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui apakah alat ukur yang disusun 

dapat digunakan untuk mengukur apa yang akan diukur secara tepat. Validitas 

suatu instrumen akan menggambarkan tingkat kemampuan alat ukur yang akan 

digunakan untuk mengungkapkan suatu yang menjadi sasaran pokok pengukuran. 

Nilai r tabel diperoleh dengan persamaan N – 2 = 85 – 2 = 83 untuk 5% adalah 

0,2133 Suatu item dikatakan valid jika nilai r hitung yang dihasilkan lebih besar 

dari nilai r tabel dan nilai positif maka butir pertanyaan atau indikator tersebut 

dinyatakan valid (Ghozali, 2011). Berikut ini adalah hasil pengujian validitas 

instrumen yang digunakan dalam penelitian ini. 

1. Citra Merek (X1) 

Tabel dibawah ini adalah hasil uji validitas setiap item pernyataan variabel 

Citra Merek berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan adalah sebagai 

berikut. 

Tabel 5.25 

 Uji validitas Citra Merek 

 

No Pernyataan 
Koefisien 

Korelasi 
r tabel Keterangan 

1 

Rexona memiliki popularitas baik 

dan nama baik sebagai produsen 

deodorant 

0,960 0,2133 Valid 

2 
Rexona merupakan lini produk PT 

Unilver memiliki kualitas produk 

0,958 0,2133 Valid 
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dan kekuatan merek sebagai produk 

deodorant 

3 
Rexona dapat memberikan persepsi 

tersendiri bagi pemakainya 

0,461 0,2133 Valid 

4 
Rexona memiliki jaminan dalam 

ketahanannya  

0,915 0,2133 Valid 

5 

Rexona memiliki keunggulan dalam 

jenis varian yang sesuai dengan 

keinginan pemakainya 

0,961 0,2133 Valid 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

 Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas ini data terlihat nilai 

corrected item-total correlation lebih  besar dibandingkan dengan 0,2133 maka 

semua item pernyataan yang digunakan dalam penelitian iniadalah valid. 

2. Kualitas Produk (X2)  

Tabel dibawah ini adalah hasil uji validitas setiap item pernyataan variabel 

Kualitas Produk berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan adalah sebagai 

berikut. 

Tabel 5.26 

Uji Validitas Kualitas Produk 

 

No Pernyataan 
Koefisien 

Korelasi 
r tabel Keterangan 

1 
Rexona nyaman dan aman dalam 

penggunaannya 
0,974 0,2133 Valid 

2 

Rexona memiliki manfaat 

menghilangkan bau badan agar tetap 

segar setiap saat 

0,478 0,2133 Valid 

3 Rexona diproduksi sesuai standar 0,968 0,2133 Valid 
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operasional yang optimal 

4 
Saya merasa produk rexona tidak 

mudah rusak 
0,970 0,2133 Valid 

5 
Rexona dapat dijumpai di toko 

terdekat 
0,968 0,2133 Valid 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

 Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas ini data terlihat nilai 

corrected item-total correlation lebih besar dibandingkan dengan 0,2133maka 

semua item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid.  

3. Harga (X3) 

Tabel dibawah ini adalah hasil uji validitas setiap item pernyataan variabel 

Harga berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan adalah sebagai berikut. 

Tabel 5.27 

Uji Validitas Harga 

 

No Pernyataan 
Koefisien 

Korelasi 
r tabel Keterangan 

1 
Rexona memiliki harga yang 

ekonomis 
0,799 0,2133 Valid 

2 
Harga rexona sesuai dengan 

kinerjanya 
0,778 0,2133 Valid 

3 

Variasi harga produk rexona dapat 

memberikan kepuasan yang berarti 

bagi pemakainya 

0,662 0,2133 Valid 

4 
Produk rexona memiliki harga 

bersaing 
0,602 0,2133 Valid 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 
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Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas ini data terlihat nilai 

corrected item-total correlation lebih besar dibandingkan dengan 0,2133 maka 

semua item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid. 

4. Minat Beli (Y) 

Tabel dibawah ini adalah hasil uji validitas setiap item pernyataan variabel 

Minat Beli berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan adalah sebagai 

berikut. 

Tabel 5.28 

 Uji Validitas Minat Beli 

 

No Pertanyaan 
Koefisien 

Korelasi 
r tabel Keterangan 

1 
Saya yakin merek rexona produk 

yang banyak disukai 
0,662 0,2133 Valid 

2 
Saya ingin mengetahui informasi 

produk rexona yang lebih luas 
0,939 0,2133 Valid 

3 Saya setia dengan produk rexona 0,939 0,2133 Valid 

4 
Saya akan merekomendasikan 

produk rexona kepada orang lain 
0,589 0,2133 Valid 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas ini data terlihat nilai 

corrected item-total correlation lebih besar dibandingkan 0,2133 maka semua 

item pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid. 

5.4.2 Uji Reabilitas 

 Uji reabilitas yang dimaksud untuk mengetahui adanya konsistensi alat 

ukur dalam penggunaannya. Suatu alat ukur dikatakan reliabel apabila dalam 
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beberapa kali pelaksanaan pengukuran terhadap kelompok atau subjek yang sama 

diperoleh hasil yang relatif sama, selama aspek dalam diri kelompok atau subjek 

yang diukur belum berubah. Untuk mencapai hal tersebut, dilakukan uji 

reliabilitas dengan menggunakan metode alpha cronbach’s dengan nilai diatas 

0.60. Berikut ini adalah tabel uji reliabilitas untuk penelitian ini :  

Tabel 5.29 

 Uji reliabilitas 

 

No Variabel Nilai Keterangan 

1 Citra Merek (X1) 0,916 Reliabel 

2 Kualitas Produk (X2) 0,932 Reliabel 

3 Harga (X3) 0,651 Reliabel 

4 Minat Beli (Y) 0,807 Reliabel 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan dari tabel diatas hasil pengujian alat ukur yang digunakan 

dalam penelitin ini adalah alpha crombach’s yang dihasilkan dengan pengolahan 

data menggunakan bantuan SPSS 22 berada diatas 0,60 maka alat instrumen yang 

digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel atau konsisten bila digunakan 

dalam beberapa kali pengukuran. Dapat kita lihat bahwa variabel Citra Merek 

dengan nilai sebesar 0,916 > 0,60 maka reliabel, variabel Kualitas Produk dengan 

nilai sebesar 0,932> 0,60 maka reliabel, Harga dengan nilai sebesar 0,651> 0,60 

maka reliabel, dan yang terakhir adalah Minat Beli dengan nilai sebesar 0,807> 

0,60 maka reliabel. 
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5.5 Analisis Uji Asumsi Klasik 

5.5.1 Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel terikat, variabel bebas atau keduanya mempunyai distribusi normal atau 

tidak sama sekali. Model dari regresi yang baik adalah memiliki distribusi data 

normal atau penyebaran data statistik pada sumbu diagonal dari grafik distribusi 

normal probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi 

normal. 

1. Apabila data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, 

maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2. Apabila data menyebar jauh dari diagonal atau tidak mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogramnya tidak menunjukkan pola distribusi normal, 

maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas. 

Berikut ini gambar pengujian normalitas data yang telah dilakukan 

pengujian. 
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Gambar 5.1 

 Uji Normalitas Histogram 

 

 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan pada gambar 5.1 diatas, terlihat distribusi data yang 

membentuk lonceng dengan kedua sisi yang tidak terhingga. Jadi uji normalitas 

variabel dependen dan variabel indevenden memiliki distribusi normal. 
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Gambar 5.2 

 Uji Normalitas Garis Plot 

 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan pada gambar 5.2 diatas, dapat dilihat bahwa data variabel 

dependen dan variabel independen mempunyai distribusi normal, karena data-data 

yang diolah banyak menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti garis 

diagonal tersebut , jadi data yang telah dilakukan pengujian memiliki distribusi 

normal dan dapat digunakan. 

5.5.2 Uji Multikolinieritas 

 Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi 

antara variabel independen, jika terjadi korelasi maka terdapat problem 

multikolinieritas. Untuk mengetahui ada tidaknya multikolinieritas antar variabel, 

dapat dilihat dari Variable Inflation (VIF) dari masing-masing variabel kurang 

dari sepuluh dapat dinyatakan tidak terjadi multikolinieritas. 
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Berikut ini pengujian multikolinieritas dengan melihat nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) dengan menggunakan aplikasi SPSS dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut :  

Tabel 5.30 

 Uji multikolinieritas 

Coefficients
a
 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

 

 

 

(Constant)   

Citra Merek ,480 2,082 

Kualitas Produk ,426 2,347 

Harga 
,549 1,821 

a. Dependent Variable : Minat Beli 

 Sumber : Data Olahan SPSS 22 

 Berdasarkan tabel diatas merupakan hasil TOL dan VIF, dapat 

disimpulkan bahwa : 

1. Untuk variabel Citra Merek, nilai tolerance sebesar 0.480 / 48% > 10%  

dan nilai VIF sebesar 2,082 < 10, maka tidak ada multikolinieritas antara 

variabel bebas dalam model regresi. 

2. Untuk variabel Kualitas Produk, nilaitolerance sebesar 0,426 / 42,6% > 

10% dan nilai VIF sebesar 2,347 < 10, maka tidak ada multikolinieritas 

antara variabel bebas dalam model regresi.   

3. Untuk variabel Harga, nilai tolerance sebesar 0.549 / 54,9% > 10%  dan 

nilai VIF sebesar 1,821 < 10, maka tidak ada multikolinieritas antara 

variabel bebas dalam model regresi. 
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5.4.4 Uji Autokorelasi 

 Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah dalam persamaan regresi 

mengandung korelasi serial atau tidak diantara variabel pengganggu. Menurut 

(Suliyanto, 2011) untuk mengetahui adanya autokorelasi digunakan uji Durbin – 

Watson apabila mendekati angka 2 berarti tidak ada autokorelasi. 

Tabel 5.31 

 Uji Autokorelasi 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 
Durbin-Watson 

1 ,663
a
 ,440 ,419 1,64118 2,007 

a. Predictors: (Constant), Citra Merek X1, Kualitas Produk X2, Harga X3 

b. Dependent Variable: Minat Beli 
Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Pada tabel diatas terdapat output model summaryterdapat nilai Durbin – 

Watson sebesar 2.007 sedangkan dL = 1.575 dan dU 1.721. Karena dU 1.721 

kecil dari Durbin – Watson 2.007 < 4 – dU (2.279) maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak ada gejala autokorelasi. 

5.6 Analisis Data Penelitian 

5.6.1 Analisis Linear Berganda 

 Adapun alat analisis yang digunakan pada penelitian ini ialah 

menggunakan teknik analisis regresi linear berganda. Persamaan regresi berganda 

digunakan untuk menggambarkan metode hubungan antara variabel bebas dengan 

variabel terikat. Persamaan regresi ini memuat nilai konstanta atau intercept nilai 
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T tabel = t (a/2 : n – k – 1) 

T tabel = t (0,05/2 : 85 – 3 - 1) 

T tabel = (0,025 : 81) 

T tabel = t (1,989) 

Keterangan :  n = Jumlah sampel 

  K = Jumlah variabel bebas 

  1 = Konstanta  

Bila tHitung> tTabelmaka, Ho ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima 

Bila tHitung< tTabelmaka, Ho diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak  

 Berikut ini tabel dari hasil pengujian regresi linear berganda dalam 

penelitian ini : 

Tabel 5.33 

Uji Secara Parsial (Uji t) 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,296 1,430  3,703 ,000 

Citra 

Merek 
,991 ,296 1,443 3,344 ,001 

Kualitas 

Produk 
-,739 ,297 -1,052 -2,484 ,015 

Harga ,328 ,122 ,302 2,688 ,009 

Sumber : Data Olahan SPSS 22 

Berdasarkan tabel diatas maka diketahui sebagai berikut : 

1. Pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli menunjukkan nilai thitung (3.344) > 

ttabel (1.989) dengan nilai signifikansi yang dihasilkan sebesar (0.001) < (0.05). 
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2. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli menunjukkan bahwa nilai thitung 

(-2.484) > ttabe l(1.989) dengan nilai signifikansi yang dihasilkan sebesar 

(0.015) < (0.05). 

3. Pengaruh Harga terhadap Minat Beli menunjukkan bahwa nilai thitung (2.688) > 

ttabel (1.989) dengan nilai signifikansi yang dihasilkan sebesar (0.009) < (0.05). 

5.7.2 Uji Secara Simultan (Uji F) 

 Uji ini dilakukan untuk mengetahui variabel bebas secara simultan 

terhadap variabel terikat, maka dilakukan uji f dengan membandingkan antara 

Fhitung> Ftabel dengan ketentuan sebagai berikut : 

 Apabila Fhitung> Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat 

pengaruh secara simultan antara variabel Citra Merek (X1), Kualitas Produk (X2), 

dan Harga (X3) terhadap Minat Beli (Y) produk Deodorant Rexona pada 

Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau. 

Apabila Fhitung< Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya tidak 

terdapat pengaruh secara simultan antara variabel Citra Merek (X1), Kualitas 

Produk (X2), dan Harga (X3) terhadap Minat Beli (Y) produk Deodorant Rexona 

pada Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau 

Tabel 5.34 

 Uji Secara Simultan (Uji F) 

 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 231,361 3 77,120 24,225 ,000
b
 

Residual 257,863 81 3,183   

Total 489,224 84    
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a. Dependent Variable: Minat Beli  

b. Predictors: (Constant), Harga, Kualitas Produk, Citra Merek  
Sumber : Data Olahan SPSS 22 

 Berdasarkan tabel diatas, nilai F hitung sebesar 24,225 dengan signifikasi 

0.000, F tabel dapat diperoleh sebagai berikut : 

 Ftabel = F (k : n – k) 

 Ftabel = 85 – 3 – 1 : 3 

 Ftabel= F (81 : 3) 

 Ftabel= 2.72 

 Berdasrkan tabel diatas nilai F hitung sebesar 24,225 dengan signifikasi 

0.000 F tabel dapat diperoleh dari tabel statistik sebesar 2.72. Dengan demikian 

diketahui F hitung (24,225) > F tabel (2.72) dengan sig (0.000) <0.05. Maka Ho 

ditolak dan Ha diterima, artinya analisis pengaruh citra merek kualitas produk dan 

harga memiliki pengaruh secara simultan terhadap minat beli produk deodorant 

rexona pada mahasiswa manajemen fakultas ekonomi universitas islam riau. 

5.7.3 Uji Koefisien Determinasi R
2 

 Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui persentase dari 

variabel independent secara bersama-sama dapat menjelaskan variabel dependent, 

yaitu besarnya kontribusi variabel Citra Merek (X1), Kualitas Produk (X2), dan 

Harga (X3), terhadap variabel Minat Beli (Y), digunakan uji koefisien determinasi 

berganda (R
2
). Nilai R

2
 ini mempunyai range0-1 (0 < R

2 
> 1). Semakin besar nilai 

R
2 

atau mendekati  angka 1 maka semakin baik hasil regresi tersebut, dan semakin 

besar mendekati angka 0 maka variabel secara keseluruhan tidak menjelaskan 

variabel terikat. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini. 
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Tabel 5.35 

 Uji Koefisien Determinasi R
2 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 
Durbin-Watson 

1 ,663
a
 ,440 ,419 1,64118 2,007 

a. Predictors: (Constant), Citra Merek X1, Kualitas Produk X2, Harga X3 

b. Dependent Variable: Minat Beli 
   Sumber : Data Olahan SPSS 22 

 Berdasarkan tabel 5.41 diatas dapat diketahui nilai R adalah 0,663 yang 

berarti hubungan antara variabel independent Citra Merek, Kualitas Produk, dan 

Harga terhadap variabel dependent Minat Beli sebesar 66,3%, artinya hubungan 

korelasi kuat. Sedangkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,419 artinya bahwa 

kontribusi variabel citra merek, kualitas produk dan harga terhadap variabel minat 

beli produk deodorant rexona mahasiswa manajemen fakultas ekonomi universitas 

islam riau adalah sebesar 41,9%, sedangkan sisanya 58,1% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak dianalisis atau tidak diikut sertakan dalam penelitian ini. 

5.8 Pembahasan 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui atau menganalisis pengaruh 

Citra Merek Kualitas Produk dan Harga terhadap Minat Beli produk Deodorant 

Rexona Studi Kasus Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam 

Riau. 
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5.8.1 Citra Merek berpengaruh terhadap Minat Beli produk Deodorant       

Rexona 

 Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Citra Merek 

berpengaruh terhadap Minat Beli. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik yaitu 

uji t, nilai thitung (3.344) > ttabel (1.989) dengan nilai signifikasi (0.001) < (0.05). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa Citra Merek (X1) berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Beli produk Deodorant Rexona Mahasiswa Manajemen Fakultas 

Ekonomi Universitas Islam Riau, maka hipotesis “diterima”. Dari hasil pengujian 

analisis indeks dapat diketahui bahwa indikator yang paling dominan adalah citra 

merek. Berdasarkan data dari pertanyaan terbuka, Rexona merupakan produk 

yang baik dan memiliki citra  yang positif karena menjangkau seluruh masyarakat 

yang ada di Indonesia. Selain itu juga sebagai market leader dalam produk 

deodorant di Indonesia, sehingga hal ini membuktikan bahwa produk deodorant 

melalui citra yang dibangun memilki pengaruh terhadap minat beli masyarakat 

khususnya mahasiswa Manejemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau hal 

itu ditandai dengan skor tabulasi citra merek baik dan sesuai yang diharapkan hal 

ini sesuai dengan tagline rexona “Setia setiap saat” yang mendorong mahasiswa 

setia terhadap produk rexona tersebut. 

Hasil Penelitian ini didukung oleh penelitian Ikanita Novirina Sulistyari, 

Yoestini (2012) yang menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh 

posifitf dan signifikan terhadap  minat beli konsumen, artinya suatu merek yang 

dikenal Responden selalu memandang baik dengan citra yang ditunjukkan oleh 

perusahaan deodorant rexona.  
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5.8.2 Kualitas Produk berpengaruh terhadap Minat Beli produk Deodorant 

Rexona 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk 

berpengaruh terhadap Minat Beli. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik yaitu 

uji t, nilai thitung (-2.484) > ttabel (1.989) dengan nilai signifikasi (0.015) < (0.05). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk (X2) signifikan akan tetapi 

berpengaruh negatif terhadap Minat Beli produk deodorant Rexona Mahasiswa 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau, maka hipotesis “Ha ditolak 

dan Ho diterima”. Dari hasil pengujian analisis tersebut membuktikaan bahwa 

kualitas produk berpengaruh negatif artinya berbanding terbalik terhadap minat 

beli konsumen, hal ini terjadi karena mahasiswa Manejemen Fakultas Ekonomi 

lebih memilih sebuah produk deodorant dari segi kualitas yang diberikan dari 

produk tersebut khususnya dalam hal menghilangkan bau badan, walau hasil skor 

tabulasi dari kedua variabel kualitas produk tertinggi namun hasilnya negatif 

berarti banyak mahasiswa yang mengisi kuisioner responden lebih kepada 

pernyataan mutu produk yang diberikan padahal sebenarnya memilki manfaat 

yang sama berdasarkan  selera dari mahasiswa itu sendiri. Maka dalam hal ini 

berarti ada variabel yang lebih bebas mempengaruhi minat beli daripada kualitas 

produk yakni dari segi psikologis konsumen dalam menilai suatu produk. 

 Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian Josiel dan Hendra  (2015) 

yang menunjukkan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh negatif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen, artinya semakin baik kualitas dari 
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produk itu sendiri maka konsumen akan semakin berminat terhadap produk 

tersebut.  

5.8.3 Harga berpengaruh terhadap Minat Beli produk Deodorant Rexona 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Harga (X3) 

berpengaruh terhadap Minat Beli. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik yaitu 

uji t, (2.688) > ttabel (1.989) dengan nilai signifikasi (0.009) < (0.05). Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa Harga (X3) berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli 

produk deodorant Rexona Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas 

Islam Riau, maka hipotesis “diterima”. Dari hasil pengujian analisis diketahui 

bahwa indikator Rexona memiliki harga bersaing merupakan indikator yang 

paling dominan dari harga dan sebagian besar mahasiswa manajemen Fakultas 

Ekonomi menyatakan bahwa harga produk deodorant Rexona bisa bersaing 

dengan produk deodorant lainnya yakni memberikan beberapa varian produk 

dengan harga yang ekonomis sehingga dengan pilihan harga tersebut membuat 

pengaruh kepada minat beli Mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Riau melihat dari segi keadaan ekonomi mahasiswa. 

Hasil penelitian ini dilakukan didukung oleh penelitian Ikanita Novirina 

Sulistyari, Yoestini (2012) yang menunjukkan bahwa variabel Harga 

mempengaruhi minat beli konsumen, artinya harga membuktikan bahwa yang 

dirasakan oleh konsumen berpengaruh untuk menimbulkan minat beli dan 

kemudian berpengaruh terhadap kepuasan sehingga tercipta loyalitas.  
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan dari hasil analisis dan pengujian hipotesis sebagaimana yang 

telah di jelaskan  diatas, maka dapat disimpulkan bahwa : 

1. Secara Parsial, Variabel Citra Merek (Brand Image) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Minat Beli produk deodorant rexona Pada Mahasiswa 

Manejemen di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau. 

2.  Secara parsial, Variabel Kualitas Produk berpengaruh negatif dan signifikan 

terhadap terhadap Minat Beli produk deodorant rexona Pada Mahasiswa 

Manejemen di Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau 

3. Secara parsial, Variabel Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

terhadap Minat Beli produk deodorant rexona Pada Mahasiswa Manejemen di 

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Riau. 

4. Variabel Citra Merek (Brand Image), Kualitas Produk dan Harga berpengaruh 

positif dan signifikan secara simultan terhadap terhadap Minat Beli produk 

deodorant rexona Pada Mahasiswa Manejemen di Fakultas Ekonomi 

Universitas Islam Riau. 

6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, penelitian, peneliti memberikan saran atas 

hasil peneltian sebagai berikut :  
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1. Untuk peneliti selanjutnya guna memperoleh hasil penelitian yang lebih 

relevan dan tergeneralisasi disarankan menggunakan variabel bebas lainnya 

seperti : Kualitas Pelayanan, Promosi Penjualan, Atribut Produk dan 

menambah kriteria populasi. 

2. Dari hasil penelitian variabel kualitas produk (X2) berpengaruh negatif, 

peneliti menyarankan perusahaan deodorant lebih gencar dalam promosi 

seperti : iklan, koran, majalah, media sosial dan sebagainya serta 

memunculkan inovasi baru pada produknya. 
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