Pengaruh Product Quality, Price dan Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen Produk Sunscreen Merek Azarine : Studi pada Masyarakat di Kota Surakarta
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A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi membawa perubahan pada gaya hidup remaja, terutama karena pengaruh lingkungan yang membuat mereka semakin mengikuti mode dan tren masyarakat, termasuk tren perawatan wajah yang sedang populer saat ini. Perkembangan bisnis, terutama bisnis kecantikan saat ini semakin maju dan sudah semakin dipercaya oleh banyak masyarakat. Saat ini, sudah banyak sekali bisnis perawatan kecantikan yang dijalankan. Ada begitu banyak bisnis perawatan kecantikan yang sekarang marak hadir ke lingkungan masyarakat dan dapat diterima oleh sebagian besar kalangan umum. Produk kecantikan yang baru dikenal masyarakat sekarang dapat bersaing dengan produk-produk lama, seakan-akan tidak mau kalah dengan produk kecantikan yang sudah lama diproduksi oleh produsen ternama.
Produk kecantikan wajah telah menjadi bagian dalam keseharian kalangan masyarakat, baik untuk pria maupun wanita. Masyarakat saat ini percaya bahwa kecantikan merupakan hal yang perlu untuk diperhatikan dan harus dimiliki. Hal itu dikarenakan kecantikan dianggap sebagai suatu kepercayaan diri dan standarisasi dari penampilan seorang wanita. Oleh karena itu, kecantikan saat ini sangat dibutuhkan bagi semua wanita, sebab kecantikan merupakan hal yang didamba-dambakan. Cara untuk mewujudkan keinginan itu salah satunya adalah dengan melakukan perawatan wajah atau skincare.
Skincare adalah rangkaian perawatan kulit yang bertujuan untuk menjaga kesehatan, penampilan, dan mengatasi berbagai masalah kulit. Perawatan ini melibatkan penggunaan berbagai produk seperti pembersih, toner, serum, pelembap, dan tabir surya (sunscreen) untuk membersihkan, melembapkan, melindungi, dan memelihara kulit agar tetap dalam kondisi baik. (Alodokter, 2023)
Menurut kutipan artikel yang ditulis oleh Syarifah (2019) dikatakan bahwa sunscreen sangat penting bagi wajah wanita maupun pria, didalam artikel tersebut juga mengatakan menurut pakar kesehatan dr. Nana Novia, Sp.KK sinar Ultra Violet (UV) dapat menimbulkan penuaan dini dan sunburn bahkan hingga skin cancer. Jadi menurut penelitian, sinar UV dapat menembus objek seperti kaca dan orang yang tinggal di daerah tropis dengan tingkat UV cukup tinggi tidak boleh melewatkan pemakaian sunscreen atau tabir surya sebelum melakukan aktivitas setiap harinya.
Produk Sunscreen belum sepenuhnya memperoleh kepercayaan masyarakat, karena masyarakat juga melihat dari segi harga. Tidak semua masyarakat mampu untuk membeli sunscreen dengan harga yang cukup tinggi. Segi kualitas produk juga diperhatikan oleh masyarakat karena kualitas produk adalah hal yang penting untuk di perhatikan oleh perusahaan, keputusan pembelian akan meningkat jika kualitas produk tinggi. Karena pada dasarnya konsumen itu membeli produk tidak hanya dilihat dari fisiknya saja tetapi juga melihat manfaat dari produk tersebut. Selain dari segi harga dan kualitas produk, konsumen juga akan memperhatikan citra merek sebuah produk.
Azarine didirikan sejak 2002 dengan menghadirkan berbagai rangkaian produk yang mengandung bahan alami yang dapat membantu menyembuhkan dan menjaga kulit para konsumen. Produk Azarine sendiri sudah terdaftar oleh BPOM dan diproduksi oleh PT. Wahana Kosmetika Indonesia yang telah tersertifikat Good Manufacturing Practices (GMP) pada tahun 2017. Salah satu produk yang dikeluarkan oleh Azarine adalah tabir surya, atau sunscreen. Sunscreen yang diproduksi oleh Azarine dinilai cukup [image: ]baik dikalangan masyarakat







Gambar 1 Gambar Persaingan Trend Penggunaan Sunscreen
Sumber : https://data.goodstats.id/statistic/10-brand-sunscreen-terlaris-di-e-commerce-indonesia-2025 (25 November 2025)
Menurut data diatas, sepanjang Januari sampai September 2025, posisi teratas ditempati Wardah dengan penjualan 7,9%, diikuti oleh Azarine dan Facetology yang sama-sama mencatatkan 6,7%. Lalu ada Skintific (5,2%), Skin Aqua (3,2%), Skin1004 (2,9%), Unitary (2,4%), Amaterasun (2,1%), Gloow&be (2%), dan Oh My Glow (2%). Menariknya, dari daftar tersebut, lima brand merupakan produk lokal Indonesia, yakni Wardah, Azarine, Facetology, Amaterasun, dan Oh My Glow. Fakta ini menunjukkan bahwa brand kecantikan dalam negeri semakin mampu bersaing dengan produk internasional di pasar digital.
	Azarine yang menempati di urutan ke dua, dapat bersaing ketat dengan produk yang dikeluarkan oleh perusahaan yang sudah lama berdiri, yaitu Wardah. Produk sunscreen Azarine bisa bersaing dengan baik dibandingkan merek produk sunscreen lainya, sehingga kondisi terkait menjelaskan bahwa produk sunscreen Azarine mampu menciptakan adanya minat pembelian oleh calon konsumen ditengah tingginya tingkat persaingan produk sunscreen.
	Minat beli merupakan keinginan yang muncul dalam diri konsumen terhadap suatu produk setelah melakukan pengamatan terhadap suatu produk. Menurut Kotler dan Keller (dalam Bakti, Umar Hairudin, Maria Septiajantunu Alie : 2020), minat beli konsumen merupakan sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam memilih, menggunakan, dan mengkonsumsi dan bahkan menginginkan supatu produk yang ditawarkan.
	Faktor yang mempengaruhi minat beli adalah product quality. Menurut Prawirosentono (2002), product quality adalah keadaan fisik, fungsi dan sifat suatu produk bersangkutan yang dapat memenuhi selera dan kebutuhan konsumen dengan memuaskan sesuatu nilai uang yang dikeluarkan. Konsumen akan membeli suatu produk jika product quality tersebut memiliki kualitas yang baik dan dapat memenuhi kebutuhannya.
	Faktor kedua yang mempengaruhi minat beli adalah price. Menurut Kotler (2001), price adalah sejumlah uang yang dibebankan ke suatu produk atau jasa. Dalam kata lain, price adalah jumlah nilai yang harus dibayar konsumen demi memiliki atau mendapatkan keuntungan dari suatu produk atau jasa. Produk yang dikeluarkan oleh sebuah perusahaan pasti memiliki harga. Jika harga yang ditawarkan sesuai dengan keinginan, maka konsumen akan membeli barang tersebut untuk memnuhi kebutuhannya. Tidak jarang konsumen membeli sebuah produk dengan harga yang rendah namun kualitas barang yang didapatkan tidak terlalu baik. Namun ada juga konsumen yang rela mengeluarkan uang yang tidak sedikit demi mendapatkan kualitas produk yang baik.
	Faktor lainnya yang mempengaruhi minat beli adalah brand image. Menurut Kotler (dalam Mandagi : 2018) brand image  merupakan nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau sekelompok penjual agar mempunyai nilai beda dari produk pesaing. Perusahaan dalam menghasilkan produk harus memiliki sesuatu yang unik agar menjadi pembeda dari perusahaan lainnya.
Penelitian yang dilakukan oleh Racellita  dan  Megawati (2021) menunjukkan variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun, hasil yang berbeda didapatkan pada penelitian Hidayat S., Bagas M., & Harry P. (2021) hasil penelitian menunjukkan variabel kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Untuk variabel harga, penelitian dilakukan oleh Shofi Sutji Awalya, Widi Winarso, Haryudi Anas. (2023).  menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun, hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian yang dilakukan Puji M., Della Saputri, Aprianti, Devi Arisandi, Putri Wahyu Ikasanti, Tri Wahyuni. (2021) hasil penelitian menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Untuk variabel citra merek, penelitian dilakukan oleh Sari & Salmah (2020) menunjukkan bahwa variabel citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun, didapatkan hasil penelitian yang berbeda yang dilakukan oleh Tamih (2020) penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
Adanya ketidak konsistenan hasil penelitian tentang Product Quality, Price dan Brand Image terhadap minat beli menjadikan sesuatu yang menarik untuk diteliti. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut tentang Product Quality, Price dan Brand Image terhadap minat beli, khususnya produk sunscreen dari Azarine.
B. [bookmark: _Toc127651051]Rumusan Masalah dan Batasan Masalah
1. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka perumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
a. Apakah product quality berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian sunscreen Azarine di Surakarta?
b. Apakah price berpengaruh signifikan terhadap minat beli sunscreen Azarine di Surakarta?
c. Apakah brand image berpengaruh signifikan terhadap minat beli sunscreen Azarine di Surakarta?
2. Batasan Masalah
Pembatasan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
a. Produk yang dijadikan objek dalam penelitian ini adalah sunscreen Azarine.
b. Responden dalam penelitian ini adalah masyarakat yang menggunakan dan yang mempunyai minat beli terhadap produk sunscreen Azarine yang ditunjukkan dengan ketertarikan mencari informasi produk, membandingkan harga, dan mempertimbangkan pembelian dalam waktu dekat.

C. [bookmark: _Toc127651052]Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah:
a. Menguji dan Mengetahui bukti yang empiris pengaruh product quality terhadap minat beli sunscreen Azarine di Surakarta.
b. Menguji dan Mengetahui bukti yang empiris pengaruh price terhadap minat beli sunscreen Azarine di Surakarta.
c. Menguji dan Mengetahui bukti yang empiris pengaruh brand image terhadap minat beli sunscreen Azarine di Surakarta. 
2. Kegunaan Penelitian
a. Kegunaan Teoritis
Diharapkan hasil dari penelitian ini dapat dijadikan referensi oleh peneliti lain untuk melakukan penelitian dengan variabel yang sama di masa yang akan datang.
b. Kegunaan Praktis
1) Bagi Peneliti
Sebagai salah satu persyaratan akademis untuk meraih gelar Sarjana Manajemen, dan hasil penelitian ini dapat digunakan oleh peneliti dalam menerapkan ilmu yang diperoleh di bangku kuliah untuk diterapkan dalam dunia kerja yang ada saat ini terutama mengenai pemasaran sebuah produk mengetahui secara langsung bagaimana product quality, price, dan brand image berpengaruh terhadap minat beli sunscreen Azarine di Surakarta.
2) Bagi Akademik
Diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi bagi mahasiswa di kampus Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dharma AUB Surakarta.
D. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis
1. Tinjauan Pustaka
a. Kualitas Produk (Product Quality)
1) Pengertian Kualitas Produk
Kualitas produk merupakan hal penting yang harus diusahakan oleh setiap perusahaan apabila menginginkan produk yang dihasilkan dapat bersaing di pasar. Adanya hubungan timbal balik antara perusahaan dengan konsumen akan memberikan peluang untuk mengetahui dan memahami apa yang menjadi kebutuhan dan harapan konsumen.
Menurut Kotler dan Armstrong : 2012 (dalam Muchlisin Riadi : 2020), kualitas produk adalah kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan, pengoperasian dan reparasi produk, juga atribut lainnya. Sedangkan menurut Nasution : 2005 (dalam Muchlisin Riadi : 2020), kualitas produk adalah suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses dan tugas, serta lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan konsumen.
2) Indikator Kualitas Produk
Menurut Gaspersz 2008 (dalam Muchlisin Riadi : 2020), indikator kualitas produk adalah sebagai berikut:
a) Kinerja (performance)
Kinerja adalah karakteristik operasi pokok dari produk inti dan dapat diidentifikasikan sebagai tampilan dari sebuah produk sesungguhnya. Sebuah produk dikatakan memiliki Performance yang baik bilamana dapat memenuhi harapan konsumen.
b) Keandalan (reliability)
Keandalan adalah tingkat kendala suatu produk atau konsistensi keandalan sebuah produk didalam proses operasionalnya di mata konsumen. Reliability sebuah produk juga merupakan ukuran kemungkinan suatu produk tidak akan rusak atau gagal dalam suatu periode waktu tertentu.
c) Keistimewaan tambahan (feature)
Keistimewaan adalah karakteristik sekunder atau pelengkap dan dapat didefinisikan sebagai tingkat kelengkapan atribut-atribut yang ada pada sebuah produk.
d) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications)
Kesesuaian adalah sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya guna memnuhi spesifikasi sasaran yang dijanjikan. Sebuah produk dikatakan telah akurat bilamana produk-produk yang dipasarkan oleh produsen telah sesuai perencanaan perusahaan yang berarti merupakan produk-produk yang mayoritas diinginkan konsumen.
e) Daya tahan (durability)
Daya tahan berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan. emakin besar frekuensi pemakaian konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk.
f) Kemampuan melayani (service ability)
Kemampuan melayani meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi, serta penanganan keluhan yang memuaskan dan dapat didefinisikan sebagai suatu ukuran kemudahan memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal.
g) Estetika (aesthethics)
Estetika adalah keindahan produk terhadap panca indera dan dapat didefinisikan sebagai atribut-atribut yang melekat pada sebuah produk, seperti warna, model atau desain, bentuk, rasa, aroma dan lain-lain. 
h) Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality)
Kualitas yang dipersepsikan merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara pembuatnya.					
b. Harga (Price)
1) Pengertian Harga
Harga merupakan jumlah uang yang harus kita keluarkan jika ingin membeli suatu produk. Menurut Kotler dan Armstrong 2008 (dalam Japarianto : 2020), harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keutnungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Menurut Dinawan 2010 (dalam Manampiring : 2016), harga merupakan suatu moneter atau ukuran  lainnya yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.
Menurut Tjiptono, et.al (dalam Satria : 2017), harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pendapatan bagi organisasi. Menurut Abubakar 2018 (dalam Juwita : 2020), harga adalah sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa sehingga mendapatkan barang atau jasa tersebut guna memenuhi keinginan dan kebutuhannya. Kemudian menurut Basu Swastha (2011:78) harga adalah sejumlah nilai yang ditukar konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar menawar atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama terhadap semua pembeli.
2) Indikator Harga
Menurut Kotler dan Amstrong (2012:314) menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga, adalah: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai kemampuan atau daya beli. Di bawah ini penjelasan empat indikator harga, yaitu:
a) Keterjangkauan Harga.
Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek dan harganya juga berbeda dari termurah sampai termahal. Dengan harga yang ditetapkan para. konsumen banyak yang membeli produk.
b) Daya Saing Harga.
Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya harga suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.
c) 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 adanya perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
d) 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 lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
c. Citra Merek (Brand Image)
1) Pengertian Citra Merek
Secara umum, citra merek dapat diartikan sebagai suatu pandangan yang muncul di pikiran konsumen ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu. Menurut Kotler dan Keller (2009 : 403), citra merek adalah presepsi dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan pelanggan, yang selalu diingat pertama kali saat mendengar slogan dan tertanam dibenak konsumenya. Sedangkan menurut Tjiptono (2015 : 49), citra merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu.
Menurut Aaker dalam Simamora, yang dikutip oleh Etta Mamang Sangadji dan Sopiah (2013 : 327), citra merek adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Shimp, et.al dalam Etta Mamang Sangadji dan Sopiah (2013 : 327), berpendapat citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu.
2) Indikator Citra Mrek
Dalam European Journal of Business and Management 2013 (dalam Mendrika : 2017), indikator dari citra merek dapat dijabarkan sebagai berikut :
a) Identitas Merek (Brand Identity)
Identitas merek merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan merek produk tersebut sehingga konsumen mudah mengenali dan membedakan dengan produk lainnya.
b) Personalitas Merek (Brand Personality)
Personalitas merek merupakan  karakter khas sebuah merek  yang membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga konsumen dengan mudah membedakan dengan merek produk lainnya dalam kategori yang sama.
c) Asosiasi Merek (Brand Association)
Asosiasi merek adalah hal-hal spesifik yang pantas atau selalu dikaitkan dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran, hal yang unik dari suatu produk, aktivitas sponsorship, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek tersebut.
d) Sikap dan Perilaku Merek (Brand Attitude)
Dimensi ini lebih mengarah pada sikap dan perilaku komunikasi dan interaksi merek dengan konsumen dalam menawarkan keuntungan dan nilai yang dimiliki. Sering kali menggunakan cara-cara yang tidak pantas dan melanggar etika dalam berkomunikasi, pelayanan yang buruk sehingga mempengaruhi pandangan pubik terhadap sikap dan perilaku merek tersebut, ataupun sebaliknya.
e) Manfaat dan Keunggulan Merek (Brand Benefit and Competence)
Didefinisikan sebagai nilai-nila dan keunggulan khas yang ditawari oleh suatu merek kepada konsumen yang membuat konsumen dapat merasakan manfaat karena kebutuhan dan keinginanya terwujud oleh apa yang ditawarkan produk tersebut.
d. Minat Beli
1) Pengertian Minat Beli
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, minat adalah kecenderungan hati yang tinggi, gairah, keinginan terhadap sesuatu. Sedangkan Beli dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah memperoleh sesuatu melalui penukaran (pembayaran) dengan uang. Menurut Howard & Sheth : 1969, minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan konsumen dalam rencananya untuk membeli suatu produk dan berapa jumlah unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu. Assael : 2002 mengatakan bahwa minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen dalam melakukan pembelian.
2) Indikator Minat Beli
Minat beli dapat diukur dengan berbagai dimensi. Menurut Lucas dan Britt (Fitriah, 2018) mengatakan bahwa indikator yang terdapat dalam minat beli antara lain:
a) Perhatian
Adanya perhatian yang besar dari konsumen terhadap suatu produk, baik barang ataupun jasa. 
b) Ketertarikan 
Setelah adanya perhatian maka akan timbul rasa tertarik pada konsumen 
c) Keinginan
Perasaan untuk mengingini atau memiliki suatu produk tersebut.
d) Keyakinan
Keyakinan pada diri individu terhadap produk tersebut sehingga menimbulkan keputusan (proses akhir) untuk memperolehnya dengan tindakan yang disebut membeli. 
e) Keputusan
Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan membeli, mempertimbangkan barang dan jasa apa yang akan dibeli, dimana, kapan, bagaimana, berapa jumlah, dan mengapa membeli produk tersebut.
3) Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli
Menurut Abdurrachman (2004), terdapat faktor-faktor yang membentuk minat beli konsumen, antara lain :
a) Faktor kualitas, merupakan atribut produk yang dipertimbangkan dari segi manfaat fisiknya.
b) Faktor brand / merek, merupakan atribut yang memberikan manfaat non material, yaitu kepuasan emosional.
c) Faktor kemasan, atribut produk berupa pembungkus daripada produk utamanya.
d) Faktor harga, pengorbanan riil dan materiil yang diberikan oleh konsumen terhadap ketersediaan produk yang ada
e) Faktor ketersediaan barang, merupakan sejauh mana sikap konsumen terhadap ketersediaan produk yang ada
f) Faktor acuan, merupakan pengaruh dari luar yang ikut memberikan rangsangan bagi konsumen dalam memilih produk, sehingga dapat pula dipakai sebagai media promosi.
2. Penelitian Terdahulu

Tabel 2
Penelitian Terdahulu

	No
	Peneliti
	Judul Penelitian
	Alat Analisis
	Hasil Penelitian

	1
	Sari & Salmah, (2020)
	Citra Merek, Kualitas Produk, Harga dan Pengaruhnya terhadap Minat Beli Baju Karate Merek Arawaza di Kota Palembang
	Metode analisis regresi linier berganda
	Citra Merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

	2
	Shofi Sutji Awalya,
Widi Winarso,
Haryudi Anas. (2023)
	Pengaruh Citra Merek, Harga, Dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Produk Sunscreen“Merek Azarine” (Pada Generasi Z Bekasi)
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	Dengan memperhatikan temuan dari penelitian terdahulu yang relevan, maka peneliti menyusun Gap Penelitian sebagai berikut
Tabel 3
Gap Penelitian

	No
	Arah Hipotesis / Hasil Penelitian
	Berpengaruh Signifikan
	Tidak Berpengaruh Signifikan

	1
	Kualitas Produk ke Minat Beli
	Racellita  dan  Megawati,  (2021)
	Hidayat S., Bagas M., & Harry P. (2021)

	2
	Harga ke Minat Beli
	Shofi Sutji Awalya,
Widi Winarso,
Haryudi Anas. (2023)
	Puji M., Della Saputri, Aprianti, Devi Arisandi, Putri Wahyu Ikasanti, Tri Wahyuni. (2021)

	3
	Citra Merek ke Minat Beli
	Sari & Salmah, (2020)
	Tamih (2020)



3. Kerangka Pemikiran
	Kerangka Berpikir adalah penjelasan sementara terhadap suatu gejala yang menjadi objek permasalahan kita. Kerangka berpikir ini disusun dengan berdasarkan pada tinjauan pustaka dan hasil penelitian yang relevan atau terkait. Kerangka berpikir ini merupakan suatu argumentasi kita dalam merumuskan hipotesis.Dalam merumuskan suatu hipotesis, argumentasi kerangka berpikir menggunakan logika deduktif (untuk metode kuantitatif) dengan memakai pengetahuan ilmiah sebagai premis premis dasarnya.
	Menurut Sugiyono (2017:60) mengemukakan bahwa, kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting.
	Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah Kualitas Produk (X1), Harga (X2), Citra Merek (X3) sebagai variabel bebas dan Minat Beli (Y) sabagai variabel terikat. Berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun kerangka pemikiran sebagai berikut:






PRODUCT QUALITY
(X1)

PRICE
(X2)



BRAND IMAGE
(X3)
MINAT BELI
(Y)



                                                                                                                                                      




Gambar 2
Kerangka Pemikiran
Sumber : Sugiyono (2017 : 60)
4. Hipotesis
	Hipotesis dalam penelitian kuantitatif dibutuhkan bagi peneliti agar dapat memahami dan menerangkan peristiwa  dalam konteksnya serta menjelaskan kaitannya antar aspek, meskipun pada beberapa penelitian ada yang tidak perlu menggunakan hipotesis.
Menurut Djarwanto dan Subagyo : 2010, hipotesis merupakan pernyataan mengenai suatu hal yang harus diuji kebenarannya. Hipotesis yang ditulis oleh peneliti disini merupakan kesimpulan sementara dari rumusan masalah yang akan diuji kebenarannya. Oleh karena itu. berdasarkan latar belakang masalah, perumusan masalah, dan tujuan penelitian ini hipotesis yang diajukan sebagai berikut:
a. Pengaruh kualitas produk terhadap minat beli.
Dalam memilih produk yang akan digunakan, para calon pembeli atau customer akan sangat memperhatikan kualitas produk dari barang yang akan dibelinya. Kualitas produk dalah karakteristik sebuah produk atau jasa yang memberikan kemampuan untuk mencukupi kebutuhan pelanggan (Kotler dan Armstrong : 2006). Pembeli mengharapkan produk yang dibeli memiliki mutu yang tinggi agar kebutuhannya terpenuhi dengan baik. Produk yang memiliki mutu tinggi tidak hanya mampu memenuhi fungsi dasar penggunaannya, tetapi juga memberikan kepuasan tambahan bagi konsumen, sehingga memengaruhi keputusan pembelian mereka. Oleh karena itu, produk dengan kualitas yang unggul akan menimbulkan minat beli yang besar pada calon konsumen.Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat dirumuskan hipotesis :
H1 = Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli Sunscreen Azarine
b. Pengaruh harga terhadap minat beli.
Dalam memunculkan minat beli yang tinggi, faktor harga juga memiliki peranan yang penting dalam mendorong minat beli yang tinggi.. Harga merupakan 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. Harga yang tepat dan sepadan dengan kualitas produk dapat memengaruhi ketertarikan konsumen untuk membeli, sehingga pengaturan harga yang strategis menjadi hal yang krusial dalam meningkatkan minat beli konsumen (Kotler dan Armstrong : 2006). Keputusan akan membeli suatu produk akan muncul jika harga yang ditawarkan sesuai dengan keinginan konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh alenko Jundi dan Pranata (2021) menunjukkan hasil bahwa harga berpengaruh terhadap minat beli. Berdasarkan penjelasan diatas, dapat dirumuskan hipotesis :
H2 = Harga berpengerah signifikan terhadap minat beli Sunscreen Azarine
c. Pengaruh citra merek terhadap minat beli.
Setiap perusahaan yang menghasilkan produk tertentu pastinya memiliki sebuah identitas. Merek adalah nama, istilah, tanda, lambang atau desain, atau kombinasi dari semua yang memperlihatkan identitas produk atau jasa dari satu penjual atau sekelompok penjual dan membedakan produk itu dari produk pesaing (Kotler dan Armstrong : 2006). Citra merek yang dimiliki suatu perusahaan menjadikan perusahaan tersebut berbeda dari perusahaan lainnya. Selain itu, merek yang tidak asing ataupun yang sudah terkenal akan memunculkan minat beli untuk memiliki produk tersebut. Hal ini sesuai dengan penelitian oleh Givent Christine Tangka, Hendra N. Tawas, Lucky O.H. Dotulong (2022) menunjukkan hasil bahwa citra merek berpengaruh terhadap minat beli. Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat dirumuskan hipotesis 
H3 = Citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli Sunscreen Azarine
E. Metode Penelitian
1. Lokasi dan Obyek Penelitian
a. Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Kota Surakarta, Provinsi Jawa Tengah. 
b. Obyek Penelitian
Yang menjadi obyek dalam penelitian ini adalah masyarakat yang mengetahui dan berminat membeli produk Sunscreen Azarine
2. Desain Penelitian
a. Tujuanya untuk menguji hipotesis tentang pengaruh antar variabel penelitian Kualitas Produk, Harga dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Sunscreen Azarine di Surakarta.
b. Data dan informasi yang dibutuhkan di dapat dari Dokumen dan respon Masyarakat di Surakarta. Sampel yang digunakan memenuhi jumlah kaidah penelitian. 
c. Data diolah dan dianalisis menggunakan alat analisis regresi linier berganda dengan berbegai asumsi maupun proses pengujian yang berlaku.
d. Hasil penelitian diinterprestasikan dan diimplikasikan untuk menjawab masalah, tujuan dan kegunaan penelitian


Seluruh Konsumen  yang pernah membeli dan berniat membeli Sunscreen Azarine 

100 konsumen yang pernah membeli dan yang berminat membeli produk Sunscreen Azarine
konsumen menjawab kuesioner
konsumen yang menjawab kuesioner
Variabel Independen: Product Quality, Price dan Brand Image
Variabel Dependen:
Minat Beli
Data
Kuesioner
Kuesioner
1. Uji Validitas dan Reliabilitas
2. Uji Asumsi Klasik
3. Analisis Regresi
4. Uji t dan Uji F
5. Uji Determinasi
Model Regresi Linier Berganda
1. Uji Model
2. Pengaruh Variabel Independen terhadap Dependen
3. Kesimpulan Analisis
Laporan Skripsi
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Desain Penelitian

3. Variabel dan Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel adalah bagaimana operasional dari definisi tersebut dan cara pengukuran serta cara perolehan data tersebut. Definisi operasional variabel dalam penelitian ini dapat dijelaskan dalam tabel sebagai berikut:
Tabel 3
Variabel dan Indikator Variabel
	No
	Variabel
	Indikator
	Skala
	Angkrt

	1.
	Product Quality
Menurut Prawirosentono (2002), kualitas produk adalah keadaan fisik, fungsi dan sifat suatu produk bersangkutan yang dapat memenuhi selera dan kebutuhan konsumen dengan memuaskan sesuai nilai uang yang dikeluarkan.

	a. Kinerja (performance)
b. Keandalan (reliability)
c. Keistimewaan tambahan (feature)
d. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications)
e. Daya tahan (durability)
f. Kemampuan melayani (service ability)
g. Estetika (aesthethics)
h. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality)
	Interval
	Angket

	2.
	Price
Menurut Kotler dan Amstrong (2012:314) menjelaskan ada empat ukuran yang mencirikan harga, adalah: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan manfaat, dan harga sesuai kemampuan atau daya beli. Di bawah ini penjelasan empat ukuran harga,
	a. Keterjangkauan Harga
b. Daya Saing Harga
c. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk
d. Kesesuaian Harga dengan Manfaat
	Interval
	Angket

	3.
	Brand Image
Shimp, et.al dalam Etta Mamang Sangadji dan Sopiah (2013 : 327), berpendapat citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu.
	a. Identitas Merek (Brand Identity)
b. Personalitas Merek (Brand Personality)
c. Asosiasi Merek (Brand Association)
d. Sikap dan Perilaku Merek (Brand Attitude)
e. Manfaat dan Keunggulan Merek (Brand Benefit and Competence)
	Interval
	Angket

	4.
	Minat Beli
Menurut Kinnear dan Taylor (Fitriah : 2018), minat beli merupakan salah satu bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi dan kecenderungan seseorang untuk dapat bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilakukan.
	a. Perhatian
b. Ketertarikan
c. Keinginan
d. Keyakinan
e. Keputusan
	Interval
	Angket



4. Populasi dan Sampel
a. Populasi
Menurut Sugiyono (2011), populasi didefinisikan sebagai suatu kelompok yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki karakteristik tertentu, yang menjadi fokus bagi peneliti untuk diteliti dan diambil kesimpulannya. Dalam hal ini, populasi mencakup semua elemen yang memenuhi kriteria spesifik terkait kualitas dan karakteristik yang relevan dengan tujuan penelitian yang dilakukan. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah membeli dan berminat membeli produk Sunscreen Azarine di Kota Surakarta.
b. Sampel
Menurut Sugiyono (2011), sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang diniliki oleh populasi tersebut. Penelitian ini memiliki populasi yang tidak terhingga jumlahnya sehingga peneliti akan menggunakan sampel yang mewakili populasi. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan nonprobability sampling. Menurut Sugiyono (2011), nonprobability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang sama bagi setiap unsur anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Dalam penelitian ini, peneliti juga memakai teknik purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel dengan menggunakan pertimbangan atau kriteria tertentu yang di tetapkan oleh peneliti untuk memilih subjek penelitian yang paling sesuai, relevan, dan memiliki pengetahuan mendalam tentang topik yang diteliti. Dasar pertimbangannya yaitu peneliti secara sadar memilih sampel berdasarkan kriteria khusus yang relevan dengan masalah penelitian. (Sugiyono dalam Keban, 2019). 
Penentuan ukuran sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Lemeshow untuk populasi tak terhingga, dengan tingkat kepercayaan (Confidence Level) 95% dan tingkat kesalahan (Margin of Error) 5% Penggunaan rumus ini bertujuan untuk mendapatkan jumlah sampel minimal yang representatif, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasi dengan memadai.Rumus Lemeshow yang digunakan sebagai berikut :

Keterangan:
n = Jumlah sampel 
z = Skor z dalam kepercayaan 95% = 1,96
p = maksimal estimasi = 50% = 0,5 
d = alpha (0,10) atau sampling error = 10% 
Melalui rumus diatas, maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan adalah sebagai berikut:






Dengan menggunakan rumus Lemeshow diatas, maka nilai sampel (n) yang didapat adalah sebesar 96. Dibulatkan menjadi 100 orang.
5. Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
a. Data Primer
Sumber data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data (Sugiyono : 2020). Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari responden melalui kuesioner.
b. Data Sekunder
Menurut Sugiyono : 2018 (dalam Keban : 2019), sumber data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data. Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung. Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari internet, jurnal ilmiah, buku dan majalah.
6. Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden. Kuesioner berisi pernyataan mengenai keputusan pembelian, kualitas produk, harga dan lokasi. Pengukuran terhadap variabel dengan menggunakan skala likert untuk keperluan analisis. Skala likert ini digunakan untuk mengukur respons subyek ke dalam 5 (lima) poin skala dengan interval yang sama, dengan ketentuan sebagai berikut: (Sugiyono 2017), Pernyataan variabel sebagai berikut:
a. Alternatif jawaban Sangat Setuju, dengan skor 5
b. Alternatif jawaban Setuju, dengan skor 4
c. Alternatif jawaban Netral, dengan skor 3
d. Alternatif jawaban Tidak Setuju, dengan skor 2
e. Alternatif jawaban Sangat Tidak Setuju, dengan skor 1
7. Metode Analisi Data
a. Uji Instrumen Penelitian
1) Uji Validitas
Uji validitas merupakan suatu instrument pengukuran yang digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner atau data. Hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya (Sugiyono : 2016). Hal itu dilakukan dengan cara melakukan korelasi skor pertanyaan dengan total skor variabel. Jika nilai signifikan lebih kecil sama dengan 0.05 maka variable atau indikator tersebut valid,sedangkan apabila nilai signifikan lebih besar sama dengan 0,05 maka variable atau indikator kerja tersebut tidak valid.
	




Keterangan:
Rxy = Korelasi antara x dan y
x = Jumlah masing-masing butir variable independen 
y = Jumlah skor total variable dependen 
n = Jumlah subyek/sampel
Jika nilai r hitung> r tabel maka dapat dikatakan valid 
Jika nilai r hitung< r tabel maka dapat dikatakan tidak valid
2) Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur kuesioner dari indikator setiap variabel (Wijaya : 2009). Suatu kesioner dikatakan reliabel jika jawaban dari pertanyaan seseorang selalu konsisten ketika diulang berkali-kali. Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas terhadap seluruh pernyataan menggunakan Teknik Alpha Cronbach. Koefisien Alpha dapat dikatakan reliabel ketika Cronbach Alpha > 0,6. 
b. Uji Asumsi Klasik
1) Uji Normalitas
Uji normalitas adalah uji untuk mengukur apakah data memiliki distribusi normal atau tidak, sehingga dapat dipakai dalam statistik parametrik dimana pengujian ini digunakan untuk menguji apakah model regresi antara variabel independen dan variabel dependen keduanya mempunyai distribusi normal atau mendekati normal (Sujarweni : 2015). Jika nilai signifikansi hitung  > 0,05, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas dan sebaliknya jika nilai signifikansinya ≤ 0,05 maka tidak lolos uji.
2) Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t, dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem autokorelasi. Masalah ini umumnya muncul karena observasi yang berurutan sepanjang waktu berkaitan satu dengan yang lainnya.
Model regresi yang baik adalah bebas dari autokorelasi. Jenis uji autokorelasi yang sering digunakan adalah uji Durbin-Watson (DW-test). Hipotesis yang akan diuji (Ghozali, 2018:112): 
a) Ho : tidak ada autokorelasi (r = 0)
b) Ha : ada autokorelasi (r ≠ 0)
3) Uji multikolinearitas
Uji multikolinieritas dilakukan untuk menghasilkan model regresi yang linier. Uji multikolinearitas dilakukan dengan membandingkan nilai tolerande dan nilai VIF. Uji multikolinearitas dapat dilihat dari Variance Inflation factor (VIF) dan nilai tolerance. Kedua ukuran ini menunjukkan sikap variable independen manakah yang dijelaskan variable independen lainnya (Sunyoto : 2016).
a) jika nilai tolerance < 0,1 atau sama dengan VIF > 10. Multikolinearitas terjadi
b) Jika nilai VIF tidak ada yang melebihi 10, maka dapat dikatakan bahwa tidak terjadi multikolinearitas 
4) Uji Heteroskedastisitas
Menurut Ghozali (2011 : 139), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika varian residual satu pengamatan ke pengamatan lain bersifat tetap, maka disebut heteroskedastisitas. Sedangkan menurut Sunyoto (2016), uji heteroskedastisitas dilakukan dengan melihat grafik scatter plot. Dasar pengambilan keputusannya : jika titik-titik menyebar secara acak dan tersebar secara merata baik di atas sumbu X ataupun Y maka dikatakan terjadi heteroskedastisitas. Bila tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y, berarti tidak ada heterokedastisitas.
c. Uji Regresi Linier Berganda
Uji regresi linier berganda pada dasarnya merupakan perluasan dari regresi linier sederhana, dengan menambah jumlah variabel bebas (Sanusi : 2011). Variabel bebas pada penelitian ini adalah Kualitas Produk (X1), Harga (X2), Citra Merek (X3), dan variabel terikatnya adalah Minat Beli (Y). Uji regresi linier berganda dapat dinyatakan dengan persamaan :

Keterangan :
Y 		= Minat Beli
a 		= Konstanta
 	= Koefisien Regresi
 	= Kualitas Produk
 	= Harga
 	= Citra Merek
d. Uji T
Uji t dilakukan untuk menguji regresi secra parsial dan digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen (Setyawan : 2020). Dalam melakukan uji t dapat dilakukan dengan langkah-langkah sebagai berikut :
1) Hipotesis penelitian, yaitu  dan 
 = tidak ada pengaruh yang signifikan pada masing-masing variabel independen (kualitas produk, harga, dan citra merek) terhadap variabel dependen (minat beli).
 = adanya pengaruh yang signifikan pada masing-masing variabel independen (kualitas produk, harga, dan citra merek) terhadap variabel dependen (minat beli).
2) Tingkat signifikan menggunakan ɑ = 5%
3) Rumus untuk menentukan t hitung menurut adalah sebagai berikut:

Keterangan :
tj 	= t hitung koefisien regresi variabel j
Bj 	= koefisien regresi variabel j
Sbj 	= Standar error variabel
4) Kriteria pengujian
 ditolak dan  diterima jika t hitung > t tabel atau Sig < 0,05
 diterima dan  ditolak jika t hitung < t tabel atau Sig > 0,05
5) Menarik kesimpulan
Jika Ho ditolak dan Ha diterima, berarti ada pengaruh variabel independen (kualitas produk, harga, dan citra merek) secara parsial terhadap variabel dependen (minat beli).
Jika Ho diterima dan Ha ditolak berarti tidak ada pengaruh variabel independen (kualitas produk, harga, dan citra merek) secara parsial terhadap variabel dependen (minat beli).
e. Uji F
Menurutu Sujarweni (2015 : 162), uji F digunakan untuk menguji besarnya pengaruh dari variabel independen (kualitas produk X1, harga X2, dan citra merek X3) secara bersama-sama terhadap variabel dependen (minat beli Y). Dalam melakukan uji t terdapat beberapa langkah, diantaranya :
1) Menentukan tingkat signifikan dengan menggunakan a = 5%
2) Menentukan Fhitung dengan menggunakan alat analisis atau rumus



Keterangan :
	 
	:
	Koefisien determinasi

	N
	:
	Jumlah data kasus

	K
	:
	Jumlah variabel


3) Menentukan F tabel
df1 = jumlah variabel -1
df2 = n-k
Keterangan :
	n
	:
	Jumlah sampel

	K
	:
	Jumlah variabel

	df
	:
	Derajat kebebasan


4) Kriteria pengujian
Ho ditolak dan Ha diterima jika Fhitung > Ftabel
Ho diterima dan Ha ditolak jika Fhitung < Ftabel
5) Menarik kesimpulan
Jika Ho diterima dan Ha ditolak maka berarti kualitas produk, harga, dan citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Sebaliknya, jika Ho ditolak dan Ha diterima maka berarti kualitas produk, harga, dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap minta beli.


f. Koefisien Determinasi
Menurut Sugiyono (2017) Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel bebas dapat menjelaskan variabel terikat. Nilai koefisien determinasi berada peda rentang angka nol (0) dan satu (1). Jika nilai koefisien determinasi yang mendekati angka nol (0) berarti kemampuan model dalam menerangkan variabel terikat sangat terbatas. Sebaliknya apabila nilai koefisien determinasi variabel mendekati satu (1) berarti kemampuan variabel bebas dalam menimbulkan keberadaan variabel terikat semakin kuat.
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KUESIONER
Analisis Pengaruh Product Quality, Price dan Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen Produk Azarine : Studi pada Masyarakat di Kota Surakarta
A. IDENTITAS RESPONDEN
1. Nama Responden	:
2. Email		: 
3. Umur		:
4. Jenis Kelamin 	:
5. Apakah anda mengetahui informasi tentang produk Sunscreen Azarine?(ya/tidak)
6. Apakah anda berminat membeli produk Sunscreen Azarine?    (Ya/Tidak)
B. PETUNJUK PENGISIAN
1. Kuesioner ini terdiri atas kolom pertanyaan dan kolom jawaban dengan empat pilihan jawaban, yaitu :
a. Sangat Tidak Setuju (STS)
b. Tidak Setuju (TS)
c. Netral (N)
d. Setuju (S)
e. Sangat Setuju (SS)
2. Pilih salah satu jawaban yang paling sesuai dengan persepsi dan pengalaman anda dengan memberi tanda (√) pada kolom yang sesuai.
3. Isilah semua nomor dalam kuesioner ini dan mohon jangan ada yang terlewatkan.



C. DAFTAR KUESIONER
Product Quality (X1)
	
No.
	
Indikator Pertanyaan
	
	Alternatif Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	Sunscreen Azarine mampu melindungi kulit saya dari paparan sinar matahari dengan baik.
	
	
	
	
	

	2.
	Sunscreen Azarine memiliki keunggulan tambahan dibandingkan merek sunscreen lain.
	
	
	
	
	

	3.
	Sunscreen Azarine cukup tahan lama saat digunakan di luar ruangan.
	
	
	
	
	

	4.
	Desain dan kemasan sunscreen Azarine menarik bagi saya.
	
	
	
	
	

	5.
	Saya menilai sunscreen Azarine sebagai produk yang berkualitas tinggi
	
	
	
	
	



Price(X2)
	
No.
	
Indikator Pertanyaan
	
	Alternatif Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	Menurut saya Harga sunscreen Azarine sangat terjangkau
	
	
	
	
	

	2.
	Harga sunscreen Azarine mampu bersaing dengan merek sunscreen lain.
	
	
	
	
	

	3.
	Harga sunscreen azarine menurut saya sesuai dengan kualitasnya
	
	
	
	
	

	4.
	Saya merasa harga sunscreen Azarine sepadan dengan manfaat yang diperoleh
	
	
	
	
	






Brand Image (X3)
	
No.
	
Indikator Pertanyaan
	
	Alternatif Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	Desain kemasan produk sunscreen azarine menarik dan mudah diingat
	
	
	
	
	

	2.
	Azarine memiliki karakter merek yang modern dan terpercaya.
	
	
	
	
	

	3.
	Azarine berkomunikasi dengan konsumen secara baik dan jujur.
	
	
	
	
	

	4.
	Sunscreen Azarine memberikan manfaat yang saya butuhkan.
	
	
	
	
	



Minat Beli(Y)
	
No.
	
Indikator Pertanyaan
	
	Alternatif Jawaban

	
	
	STS
	TS
	N
	S
	SS

	1.
	Saya tertarik mencari informasi mengenai sunscreen Azarine.
	
	
	
	
	

	.2.
	Saya tertarik membeli produk Sunscreen azarine setelah melihat kualitasnya
	
	
	
	
	

	3.
	Saya memiliki keinginan untuk menggunakan sunscreen Azarine.
	
	
	
	
	

	4.
	Saya yakin sunscreen Azarine merupakan pilihan yang tepat.
	
	
	
	
	

	5.
	Saya bersedia melakukan pembelian ulang sunscreen Azarine.
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