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PENDAHULUAN

Pesatnya kemajuan teknologi membawa dampak persaingan dalam industri kecantikan
yang semakin kompetitif tiap tahunnya. Banyaknya pesaing baru yang memasuki pasar, memicu
tingginya perubahan dalam lingkungan bisnis itu sendiri. Adanya situasi ini, perusahaan
kosmetik dituntut untuk bisa beradaptasi dengan cepat dan memiliki kemampuan dalam
mengenali persaingan yang terjadi di pasar. Kenaikan persaingan itu dapat dibuktikan dengan
data BPOM RI yang dilansir oleh lodi.id yang menyatakan bahwa terjadi peningkatan jumlah
pelaku usaha di industri kosmetik sebanyak 819 industri yang kemudian meningkat menjadi 913
dari tahun 2021 hingga 2022 yang didominasi oleh sektor UMKM, yakni sebesar 83% (Syahidah,
2023). Menurut Statista, pasar industri kosmetik diperkirakan terus bertumbuh setiap tahunnya
sebesar 5,35% (CAGR 2023-2028) (Alda, 2024). Baik dalam lingkup nasional ataupun
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internasional, kecantikan menjadi salah satu perhatian utama bagi kalangan wanita. Dengan
memperhatikan kecantikan, akan membangkitkan rasa percaya diri yang ada dalam dirinya.
S=alah satu brand kecantikan yang masih sangat digemari dan bertahan hingga saat ini adalah
Maybelline New York (Cemara, 2023). Maybelline adalah merek internasional yang menawarkan
berbagai macam produk, termasuk kosmetik, perawatan kulit, serta memberikan tutorial dan
saran tata rias yang dimunculkan oleh T.L. Williams di New York, Amerika Serikat tahun 1915.
Kemudian tahun 1996, Maybelillne di akuisisi oleh perusahaan L’Oreal. Produk Maybelline tidak
hanya dijual secara offline, namun juga secara daring di beberapa marketplace, salah satunya
adalah Shopee.

Maybelline berkolaborasi dalam hal komunikasi pemasaran untuk memaksimalkan
jalur e-commerce yang ada di platform Shopee dengan berpartisipasi saat aktivitas big campaign
(double date, payday sale) berlangsung. Selain itu, Maybelline juga memaksimalkan fitur
seperti livestream, ads, dan content creation untuk menarik minat pembelian konsumen. Secara
umum, minat pembelian merupakan suatu kondisi dimana seseorang memiliki keinginan untuk
membeli dan memiliki produk yang telah dilihat (Khairati, Salfadri, & Yulistia, 2022). Pendapat
lain menyatakan, peluang pelanggan untuk membeli barang dan jasa tertentu atau beralih dari
satu merek ke merek lain disebut minat beli (Aprilia & Hutauruk, 2023). Dengan kata lain, minat
beli sangat erat kaitannya dengan perasaan seseorang apabila mereka merasa senang terhadap
barang atau jasa tersebut. Munculnya minat pada saat proses pembelian dapat menciptakan
stimulus dibenak konsumen untuk memenuhi kekeinginannya, semakin besar minat konsumen
akan semakin besar pula peluang untuk membeli produk tersebut. Minat beli juga dapat menjadi
faktor untuk memprediksi perilaku seorang konsumen terhadap perhatiannya pada suatu merek
dan kemauannya dalam membeli produk (Nurhidayah, Rahmidani, & Syofyan, 2019). Supaya
dapat menarik minat konsumen untuk membeli produknya, suatu perusahaan harus
membangun citra merek dan kepercayaan terhadap suatu merek melalui daya tarik iklan produk
yang diperlihatkan kepada konsumen.

Salah satu komponen yang menentukan keberhasilan program pemasaran adalah
advertising atau periklanan. Iklan akan menyampaikan pesan penting tentang produk agar orang
tahu dan memiliki persepsi yang baik tentangnya (Dellyanti & Sari, 2023). Iklan juga dapat
dikatakan sebagai sebuah data atau informasi yang disajikan secara sederhana dan mudah
dipahami dengan bantuan media komunikasi guna mempengaruhi konsumen berdasarkan
fakta, ide, kesimpulan dan imajinasi yang telah ditampilkan baik secara informal maupun formal
(Hadinata & Hariasih, 2021). Oleh sebab itu, iklan dirancang untuk memberikan pengaruh
terhadap minat pembelian konsumen supaya penjualan produk dan keuntungan perusahaan
meningkat. Dengan pemanfaatan iklan tersebut Maybelline dapat memperluas jangkauan target
pasarnya, dapat menyampaikan pesan secara efektif, dan penggunaan iklan yang interaktif dapat
memberikan kesan tersendiri bagi audiens (Mareta & Kurniawati, 2020). Selain itu, perusahaan
berharap melalui penerapan iklan ini antusiasme masyarakat untuk menggunakan atau hanya
sekedar mencoba produknya bisa meningkat dan mampu menciptakan image positif di ingatan

konsumen.
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Sajian iklan yang informatif dapat membentuk brand image yang baik di mata konsumen.
Di industri kecantikan, suatu perusahaan tidak hanya wajib menciptakan produk yang bermutu
besar, tetapi juga harus mampu memperkenalkan produk dengan citra merek yang baik supaya
dapat berdiri kokoh diantara para pesaing lainnya. Maknanya, semakin positif citra perusahaan,
maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakuan pembelian produk. Citra merek
merupakan suatu pandangan konsumen dalam memilih sebuah merek yang didasarkan pada
pengalaman, pengetahuan, dan ketertarikannya pada sebuah merek (Masruroh, Sumartik, &
Sari, 2024). Menurut pendapat lain, citra merek merupakan elemen yang dapat diidentifikasi
namun sulit diungkapkan, seperti logo, desain, dan persepsi konsumen saat melihat barang atau
jasa (Ahmad, Tumbel, & Kalangi, 2020). Perusahaan Maybelline dikenal sebagai merek yang
terus berinovasi untuk menghadirkan produk-produk terbaru dengan kualitas yang baik dan
harga terjangkau supaya kebutuhan konsumen dapat terpenuhi. Setelah image tersebut melekat
dibenak konsumen, perusahaan Maybelline terus berinovasi dengan membangun image baru
“Brave Together” yaitu dedikasi Maybelline New York yang melindungi permasalahan mental
health melalui edukasi konseling bagi masyarakat. program ini hadir untuk mengajak semua
orang untuk percaya diri, bersenang-senang, dan membuat perubahan. Sehingga untuk
memenuhi harapan tersebut, perusahaan Maybelline harus memiliki strategi yang tepat agar
tujuannya dapat terpenuhi.

Setelah image perusahaan terbangun, timbullah kepercayaan atas merek atau biasa
disebut brand trust. Brand trust ini timbul dari konsumen yang merangkum persepsi terhadap
merek melalui informasi yang mereka peroleh(Wiryanata, Agung, & Anggraini, 2020). Apabila
persepsi tersebut bernilai positif, maka kepercayaan mereka terhadap merek juga akan
meningkat. Brand trust bermakna sebagai tingkat keyakinan konsumen terhadap manfaat yang
diperoleh dari produk (Zakiyah & Hariasih, 2023). Kepercayaan pada suatu merek tidak tercipta
secara instan, melainkan harus dibangun dari awal hingga menumbuhkan minat beli pada
seseorang. Konsumen yang tidak percaya pada merek akan menyulitkan perusahaan dalam
menarik perhatian sasaran pasar dengan produk yang ditawarkan, sehingga perusahaan tidak
akan mampu bertahan dalam gempuran persaingan bisnis saat ini (Anggraini & Marsasi, 2024).
Untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap mereknya, Maybelline menghadirkan
produk-produk yang aman dengan standar kemanjuran dan kualitas tertinggi berstandar
internasional. Tidak hanya itu saja, Maybelline juga peduli dengan kesejahteraan hewan dan
tidak melakukan pengujian pada hewan. Sehingga Maybelline mempraktikkan cara-cara
pengujian non hewan yang efektif untuk memastikan keamanan produknya. Supaya
kepercayaan konsumen pada merek tetap terjaga, peruhasaan Maybelline selalu
mempertimbangkan umpan balik konsumen untuk mengevaluasi kualitas produk dan
memodifikasi formula, bahan atau kemasan agar kepercayaan konsumen terhadap Maybelline
tetap terjaga.

Selain fakta yang dipaparkan, telah ditemukann celah atau kesenjangan pada penelitian
terdahulu mengenai variabel Advertising, Brand Image, dan Brand trust yang menunjukkan hasil
yang signifikan dan tidak signifikan terhadap minat pembelian. Pada variabel advertising, telah

ditemukan penelitian yang menyatakan mobile advertising berpengaruh rendah pada minat beli
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layanan Netflix selama pandemi Covid-19 (Nathaniel & Kusuma, 2020), pada penelitian lain
ditemukan bahwa advertising mempengaruhi minat beli kopi kemasan secara positif dan
signifikan (Renaldi & Yulianthini, 2022). Kemudian pada variabel Brand Image, telah ditemukan
penelitian yang mengatakan brand image tidak berpengaruh signifikan pada minat beli
(Anggraeni & Sabrina, 2021), tetapi ada pula penelitian lain yang menunjukkan bahwa variabel
brand image berpengaruh pada minat beli konsumen secara positif dan signifikan (Prayogo et al.,
2023). Selanjutnya terdapat pernyataan mengenai variabel brand trust yang mengatakan bahwa
brand trust tidak berpengaruh pada minat beli konsumen(Nurida & Ernawati, 2020), namun ada
kajian lain yang menyebutkan bahwa brand trust mempengaruhi minat beli secara positif dan
signifikan (Alawiyah, Mulyono, & Rinuastuti, 2022).

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, telah ditemukan adanya evidence gap yaitu
perbedaan hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan tidak berpengaruh dan berpengaruh
antara jurnal satu dengan yang lain (Siregar, 2022). Temuan gap tersebut berhubungan dengan
advertising, brand image, dan brand trust yang mempengaruhi minat beli produk Maybelline.
Peneliti menemukan bahwa hasil pada penelitian sebelumnya yang mengusung topik tersebut
tidak konsisten dan secara spesifik peneliti belum menemukan jurnal terkait dengan advertising,
brand image, dan brand trust mempengaruhi minat beli produk kosmetik Maybelline New York.
Mengacu pada jurnal yang telah dikumpulkan, peneliti berharap dapat memperkuat penelitian
terdahulu. Oleh sebab itu, peneliti tertarik untuk menganalisis permasalahan tersebut dengan
judul “Peran Advertising, Brand Image, dan Brand Trust Dalam Mempengaruhi Minat Beli
Produk Kosmetik Maybelline New York Pada Marketplace Shopee di Kabupaten Sidoarjo”.
Penelitian ini bertujuan guna mengetahui pengaruh Advertising, Brand image, dan Brand Trust
Terhadap Minat Beli Produk Kosmetik Maybelline New York Pada Marketplace Shopee di
Kabupaten Sidoarjo. Selain itu, penelitian ini sesuai dengan kategori SDGs 12

https://sdgs.un.org/goals/goall2. Kajian ini bermanfaat bagi manajemen perusahaan dalam

meningkatkan minat beli produk melalui peran advertising, brand image, dan brand trust.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini meneggunakan metode kuantitatif yang berbasis angka dengan
menggunakan analisis statistik (Sofiyana et al., 2022). Populasi penelitian ialah Masyarakat di
Kabupaten Sidoarjo yang menggunakan kosmetik. Penentuan sampel menerapkan teknik
nonprobability sampling dengan metode purposive sampling. Sampel penelitian dihitung
menggunakan rumus Lemeshow sehingga mendapatkan sampel sebesar 96 yang dibulatkan
menjadi 100 orang (Riyanto & Hatmawan, 2020). Sumber data penelitian ini berasal dari data
sekunder seperti buku, jurnal, serta data primer melalui penyebaran kuesioner. Analisis data
menggunakan teknik analisis regresi linear berganda dengan bantuan program SPSS versi 26.0
for windows. Sebelum menggunakan analisis regresi linear berganda, terdapat beberapa langkah
analisis yang harus terpenuhi yaitu melakukan pengujian instrumen, Uji Asumsi Klasik, dan Uji

Hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

456 | Peran Advertising, Brand Image, dan Brand Trust dalam Mempengaruhi Minat Beli
Produk Kosmetik Maybelline New York pada Marketplace Shopee


https://sdgs.un.org/goals/goal12

Maulida, R.R., Sari, D.K. &Hariasih, M. ISSN 2654-8429 (Online)

Penelitian ini bertujuan guna mengetahui pengaruh Advertising, Brand image, dan Brand
Trust Terhadap Minat Beli Produk Kosmetik Maybelline New York Pada Marketplace Shopee di
Kabupaten Sidoarjo. Untuk tahap pertama, identitas responden yang berpartisipasi berdasarkan
hasil kuesinoer yang telah disebar, didominasi oleh usia 21-26 tahun, berjenis kelamin
perempuan, bertempat tinggal di Sidoarjo, riwayat pendidikan terakhir SMA, dan pekerjaan
sebagai pelajar / mahasiswa ini lebih dominan saat mengisi kuesioner yaitu dengan persentase
sebesar 58%. Selanjutnya tahap pengujian instrumen, hasil pengujian validitas memperlihatkan
seluruh item pernyataan valid dan dapat pergunakan sebab nilai koefisien korelasi (rnitung)
variabel Advertising, Brand Image, Brand Trust, dan Minat Beli diatas 0,030. Hasil uji reliabilitas
menyatakan data responden reliabel dan dapat pergunakan sebab nilai Alpha Cronbach’s variabel
advertising, brand image, brand trust, dan minat beli lebih besar dari 0,60. Selanjutnya tahap uji
asumsi klasik, pada hasil uji Kolmogorov-smirnov memperlihatkan bahwa data berdistribusi
normal sebab nilai Asymp.sig (2-tailed) lebih besar dari 0.05 yaitu sebesar 0.200. Selanjutnya, hasil
uji linearitas menyatakan bahwa advertising memiliki nilai probabilitas sebesar 0.500 > 0.05,
variabel brand image nilai probabilitasnya 0.280 > 0.05, variabel brand trust 0.127 > 0.05. Dapat
ditarik kesimpulan bahwa seluruh variabel memiliki liniaritas. Selanjutnya, hasil uji
multikolinearitas terlihat bahwa tidak ada korelasi antar variabel dan tidak terjadi
multikolinearitas sebab nilai tolerance > 0,10 yaitu advertising = 0,730, Brand Image = 0,719, dan
Brand Trust = 0,972. Selain itu, perhitungan VIF lebih kecil dari 10 yaitu advertising = 1,369, Brand
Image=1,391, dan Brand Trust =1,029. Selanjutnya, hasil uji autokorelasi menunjukkan pengujian
ini tidak terjadi autokorelasi karena analisis regresi tidak menunjukkan adanya autokorelasi
positif maupun negatif yaitu du < DW <4 - du (1.736 < 1.774 < 2.263). Selanjutnya, pada output
pengujian heteroskedastisitas menyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas karena titik-titik
menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y dan penyebarannya tidak membentuk pola
tertentu yang jelas. Langkah berikutnya ialah uji analisis regresi linear berganda yang dilakukan
untuk mengetahui apakah ditemukan pengaruh antara variabel independen terhadap variabel
dependen. Berdasarkan hasil pengujian, dapat diketahui persamaannya yakni:

Y=a+ b X;+ b Xo+ by X5+e
Y=-4.219 + 0.416X;+ 0.770X,+ 0.049X;

Hasil tersebut dapat diinterpretasiakan bahwa nilai konstanta — 4.219 berarti bahwa
besaran variabel advertising, brand image, dan brand trust terhadap minat beli dianggap konstan
atau sama dengan 0, maka nilai awal variabel minat beli tidak memiliki pengaruh dan nilainya
tidak berubah sehingga dapat dikatakan variabel minat beli mengalami penurunan sebesar -4.219
karena konstanta bernilai negatif. Selanjutnya, nilai koefisien regresi advertising sebesar 0.416 dan
memiliki koefisien regresi positif sehingga dapat dikatakan variabel advertising meningkat 1
satuan maka minat beli bisa mengalami peningkatan sebesar 0.416 dengan dugaan variabel
advertising dianggap tetap. Selanjutnya, nilai koefisien regresi brand image sebesar 0.770 dan
mempunyai koefisien regresi positif sehingga dapat dikatakan variabel brand image meningkat 1
satuan maka minat beli bisa mengakibatkan peningkatan sebesar 0.770 dengan dugaan variabel
brand image dianggap tetap. Selanjutnya, nilai koefisien regresi brand trust sebesar 0.049 dan

memiliki koefisien regresi positif sehingga dapat dikatakan variabel brand trust meningkat 1
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satuan maka minat beli akan meningkat sebesar 0.049 dengan dugaan variabel brand trust
dianggap tetap.

Berdasarkan pengujian parsial (Uji T), variabel advertising memiliki nilai thitung > tebel yaitu
5,452 > 1,660 dengan nilai signifikansi (0.000) < (0.05) yang berarti advertising berpengaruh positif
dan signifikan pada minat beli produk Maybelline New York di Sidoarjo. Selanjutnya, variabel
brand image memiliki nilai thitung > teabel yaitu 5,871 > 1,660 dengan nilai signifikansi (0.000) < (0.05)
yang berarti brand image berpengaruh positif dan signifikan pada minat beli produk Maybelline
New York di Sidoarjo. Selanjutnya, variabel brand trust memiliki nilai thiung > teber yaitu 2,135 >
1,660 dengan nilai signifikansi yang diperoleh sebesar (0.035) < (0.05) yang berarti brand trust
berpengaruh positif dan signifikan pada minat beli produk Maybelline New York di Sidoarjo.
Tahap selanjutnya ialah pengujian Koefisien Korelasi Berganda (R), hasil pengujian
menunjukkan keeratan variabel bebas dan variabel terikat yang kuat sebesar 0.760 atau 76%.
Selanjutnya, hasil pengujian Koefisien Determinasi Berganda (R?) menunjukkan nilai sebesar
0,577 atau 57,7%. Sehingga variabel advertising, brand image, dan brand trust dikatakan dapat
mempengaruhi minat beli sebanyak 57,7%, sedangkan sisa persentase sebanyak 42,3%

dipengaruhi oleh variabel lainnya diluar penelitian.

Pembahasan

Pengaruh Advertising terhadap minat beli kosmetik Maybelline New York di
Sidoarjo

Hasil analisis memvalidasi bahwa nilai thitung > trabel yaitu (5,452 > 1,660) serta nilai
signifikansinya sebesar (0.000), artinya Hi diterima dan Ho tolak atau terdapat pengaruh
positif antara kedua variabel tersebut. Selain itu, pada uji analisis linear regresi diperoleh
persamaan bahwa Y = -4.219 + 0.418X1, maknanya nilai konstanta sebesar -4.219 memiliki
arti bahwa variabel advertising (X1) terhadap minat beli (Y) produk Maybelline New York
sama dengan nol, maka variabel minat beli tidak berubah yaitu sebesar -4.219. Koefisien
regresi pada variabel advertising (X1) sebesar 0.416, artinya apabila variabel advertising
mengalami peningkatan, maka variabel minat beli juga akan meningkat sebesar 0.416. Hal
itu menunjukkan bahwa tampilan pesan informatif dalam iklan Maybelline New York dapat
memenuhi harapan dan nilai yang diinginkan oleh konsumen. Selanjutnya, iklan yang
dilakukan oleh Maybelline dinilai mampu menarik perhatian konsumen melalui
penggunaan tulisan yang menarik dan gambar yang jelas, hal ini membuat iklan Maybelline
lebih menonjol dibandingkan dengan kompetitor lain sehingga calon konsumen baru
merasa tertarik untuk mencoba produk mereka. Selain itu, konsumen memiliki kebiasaan
untuk mengevaluasi informasi yang termuat dalam iklan setelah mereka melihatnya dan
melakukan perbandingan informasi antara produk Maybelline dengan produk dari
kompetitor lain sebelum mengambil keputusan untuk membeli. Jika konsumen merasa
informasi yang diperlihatkan dapat memenuhi kebutuhan dan ekspektasi mereka, ini dapat
memperkuat keberanian konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Pada
akhirnya, iklan yang disampaikan oleh Maybelline New York tidak hanyak mampu menarik

perhatian, tetapi juga dapat mendorong keinginan konsumen untuk memiliki produk yang

458 | Peran Advertising, Brand Image, dan Brand Trust dalam Mempengaruhi Minat Beli
Produk Kosmetik Maybelline New York pada Marketplace Shopee



Maulida, R.R., Sari, D.K. &Hariasih, M. ISSN 2654-8429 (Online)

ditawarkan. Hal ini membuktikan bahwa peran advertising dalam meningkatkan minat beli
produk Maybelline di Sidoarjo sangatlah efektif.

Hasil penelitian ini berkesesuaian dengan dukungan teori yang menyatakan Advertising
atau periklanan adalah bentuk komunikasi impersonal yang menyampaikan informasi
berbayar melalui media massa yang sesuai dengan harapan pengguna, dengan tujuan
mempengaruhi mereka supaya membeli penawaran produk atau jasanya (Aisyah et al.,
2021).

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan telaah terdahulu yang membuktikan bahwa
advertising dapat mempengaruhi minat beli secara positif dan signifikan (Renaldi &
Yulianthini, 2022). Selanjutnya, penelitian lain membuktikan bahwa advertising berpengaruh
signifikan pada minat beli (Hamzah & Adiprabowo, 2023). Selanjutnya, studi lain telah
membuktikan bahwa advertising berpengaruh secara positif dan signifikan pada minat beli
(Palit, Mandey, & Djemly, 2023). Selanjutnya, kajian lain menunjukkan advertising
berpengaruh positif dan signifikan pada minat beli (Wiryanata et al., 2020). Studi relevan
lain membuktikan bahwa advertising berpengaruh pada minat beli (Nurida & Ernawati,
2020).

Pengaruh Brand Image terhadap minat beli kosmetik Maybelline New York di
Sidoarjo

Hasil analisis memvalidasi bahwa nilai thitung > ttabel yaitu (5,871 > 1,660) serta nilai
signifikansinya sebesar (0.000), artinya H: diterima dan Ho tolak atau terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara kedua variabel tersebut. Selain itu, pada uji analisis linear
regresi diperoleh persamaan bahwa Y =-4.219 + 0.770X2, maknanya nilai konstanta sebesar
-4.219 memiliki arti bahwa variabel brand image (X2) terhadap minat beli (Y) produk
Maybelline New York sama dengan nol, maka variabel minat beli tidak berubah yaitu
sebesar -4.219. Koefisien regresi pada variabel brand image (X2) sebesar 0.770, artinya apabila
variabel brand image mengalami peningkatan, maka variabel minat beli juga akan meningkat
sebesar 0.770. Hal tersebut menunjukkan bahwa Maybelline memiliki brand image yang
sangat baik di mata konsumen karena formulasi produk yang mereka tawarkan dapat
bertahan lama dan memiliki variasi warna yang beragam. Tingginya popularitas Maybelline
sebagai merek kosmetik yang diakui secara global dan kredibilitasnya sebagai penyedia
produk kecantikan yang dapat diandalkan juga berkontribusi besar dalam mempengaruhi
minat konsumen baru untuk membeli produk yang ditawarkan oleh Maybelline New York.
Selain itu, menyaksikan para pengguna produk Maybelline mampu tampil percaya diri
sesuai dengan gaya hidup mereka inginkan juga dapat menginspirasi konsumen baru untuk
mencoba produk mereka dan tampil percaya diri seperti pengguna lain yang telah
merasakan hasilnya.

Hasil penelitian ini berkesesuaian dengan teori yang menyatakan bahwa Brand image
ialah persepsi terhadap merek yang terbentuk dan melekat dibenak konsumen, sehingga
dapat merubah pandangan konsumen terhadap suatu merek (Rizkia & Fardiansyah, 2022).
Dengan demikian, adanya brand image yang positif akan mempengaruhi persepsi konsumen

pada merek sehingga membangun image dimata konsumen sangatlah penting.
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Hasil penelitian ini selaras dengan telaah terdahulu yang membuktikan bahwa brand
image mempunyai pengaruh pada minat beli konsumen (Prayogo et al., 2023). Adapun
penelitian lain yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh pada minat beli (Adelia &
Cahya, 2023). Selanjutnya, kajian relevan lain telah membuktikan bahwa brand image
berpengaruh pada minat beli secara positif dan signifikan (Wonua, Ismanto, & Santi, 2023).
Selanjutnya, studi lain membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
pada minat beli (Aprilia & Hutauruk, 2023). Penelitian relevan lain telah membuktikan
bahwa brand image berpengaruh positif pada minat beli (Ahmad et al., 2020).

Pengaruh Brand Trust terhadap minat beli kosmetik Maybelline New York di
Sidoarjo

Hasil analisis membuktikan bahwa nilai thitung > tubel yaitu (2.135 > 1,660) serta nilai
signifikansinya sebesar (0.035), artinya Hs diterima dan Ho tolak atau terdapat pengaruh
positif antara kedua variabel tersebut. Selain itu, pada uji analisis linear regresi diperoleh
persamaan bahwa Y = -4.219 + 0.049X2, maknanya nilai konstanta sebesar -4.219 memiliki
arti bahwa variabel brand trust (X3) terhadap minat beli (Y) produk Maybelline New York
sama dengan nol, maka variabel minat beli tidak berubah yaitu sebesar -4.219. Koefisien
regresi pada variabel brand trust (X3) sebesar 0.049, artinya apabila variabel brand trust
mengalami peningkatan, maka variabel minat beli juga akan meningkat sebesar 0.049. Hal
tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap produk Maybelline
dipengaruhi oleh kualitas produk mereka yang selalu konsisten, sehingga Maybelline
dianggap sebagai perusahaan yang bonafit karena dapat menciptakan produk yang
berkualitas tinggi. Selanjutnya, klaim bahwa Maybelline adalah brand make up nomor satu di
dunia juga berkontribusi dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
Maybelline. Banyak konsumen memilih Maybelline berdasarkan rekomendasi dari orang
terdekat yang merupakan pengguna produk Maybelline. Perusahaan Maybelline juga
berkomitmen untuk menjaga keamanan produk-produk yang mereka ciptakan. Adanya
motif perusahaan dalam menciptakan tampilan menarik dan percaya diri untuk
penggunanya dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk Maybelline.
Hal itu dapat memunculkan kepuasan pelanggan terhadap kualitas dan inovasi yang
ditawarkan oleh Maybelline, hingga mendorong konsumen baru untuk mencoba
produknya. Meningkatnya ketertarikan masyarakat untuk menggunakan produk
Maybelline ini dipengaruhi oleh pengalaman positif dari pengguna lain yang telah
merasakan hasilnya. Maybelline juga memiliki daya tarik yang mendukung gaya hidup aktif
sehingga sesuai dengan kepribadian konsumen yang berani, dinamis, dan modern. Selain
itu, Maybelline juga selalu responsif terhadap kebutuhan dan permasalahan yang dihadapi
konsumen dengan menghadirkan solusi yang dapat memenuhi kebutuhan mereka.
Selanjutnya, konsumen juga menganggap Maybelline sebagai salah satu perusahaan
pemimpin dalam kategori kosmetik dibanding kompetitor lain. Terakhir, konsumen lebih
menyukai produk Maybelline karena produk yang mereka tawarkan lebih menarik
dibanding produk lain, sehingga konsumen semakin percaya bahwa Maybelline dapat

menghadirkan produk-produk yang mampu memenangkan hati konsumen.
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Hasil penelitian ini didukung teori yang membuktikan bahwa Brand trust ialah
kemampuan suatu merek untuk mendapatkan kepercayaan konsumen dengan memenuhi
nilai dan tujuan serta mengutamakan kepentingan penggunanya yang telah dijanjikan
(Gunawan, Pratiwi, Arfah, & Hartanto, 2022).

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang membuktikan brand
trust memiliki pengaruh positif dan signifikan pada minat beli konsumen (Alawiyah et al.,
2022). Penelitian relevan lain menyatakan brand trust berpengaruh positif dan signifikan
pada minat beli (Maheswara & Satoto, 2023). Selanjutnya, studi lain telah membuktikan
bahwa brand trust berpengaruh pada minat beli (Dispar & Anggarawati, 2024). Selanjutnya,
kajian lain membuktikan bahwa brand trust berpengaruh pada minat beli secara positif dan
signifikan (Wiryanata et al., 2020). Studi relevan lainnya membuktikan bahwa brand trust
berpengaruh pada minat beli secara positif dan signifikan (Renaldi & Yulianthini, 2022).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan, terbukti bahwa variabel advertising, brand image, dan
brand trust berpengaruh positif terhadap minat beli produk Maybelline New York di Kabupaten
Sidoarjo. Implementasi Advertising yang dilakukan oleh Maybelline New York telah berhasil
mempengaruhi minat masyarakat melalui pesan-pesan yang tersampaikan dengan jelas dan
sesuai kebutuhan penggunanya yang dibuktikan oleh nilai koefisien regresi pada variabel
advertising (X1) sebesar 0.416, artinya apabila variabel advertising mengalami peningkatan, maka
variabel minat beli juga akan meningkat sebesar 0.416. selanjutnya, pembentukan Brand Image
yang positif juga berhasil mempengaruhi persepsi konsumen dan mendorong minat mereka
untuk membeli produk Maybelline dibandingkan produk pesaing yang dibuktikan dengan nilai
koefisien regresi pada variabel brand image (X2) sebesar 0.770, artinya apabila variabel brand image
mengalami peningkatan, maka variabel minat beli juga akan meningkat sebesar 0.770. Selain itu,
minat beli konsumen juga dipengaruhi oleh Brand Trust yang berasal dari informasi hingga
memunculkan persepsi konsumen pada produk yang ditawarkan. Ketika persepsi konsumen
terhadap merek bernilai positif, maka tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut akan
meningkat dan memunculkan keinginan kuat untuk memiliki dan menggunakan produk
tersebut yang dibuktikan dengan nilai koefisien regresi pada variabel brand trust (X3) sebesar
0.049, artinya apabila variabel brand trust mengalami peningkatan, maka variabel minat beli juga
akan meningkat sebesar 0.049.

Temuan penelitian ini memiliki beberapa implikasi penting. Pertama, Maybelline perlu
mengoptimalkan strategi periklanannya dengan menciptakan kampanye iklan yang kreatif dan
memperluas penggunaan media digital untuk menjangkau lebih banyak audiens. Kedua,
Maybelline perlu berupaya untuk meningkatkan citra mereknya dengan memperkuat elemen-
elemen identitas mereknya dan menjaga konsistensinya dalam menciptakan produk agar selalu
diingat oleh konsumen. Ketiga, Maybelline harus mempertahankan kredibilitasnya dalam
memberikan informasi yang jelas dan transparan tentang produknya agar kepercayaan

masyarakat terhadap Maybelline tetap terjaga.
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Keterbatasan penelitian yang perlu dipertimbangkan yaitu, penelitian ini hanya berfokus
pada variabel advertising, brand image, brand trust, dan minat beli produk kosmetik Maybelline.
Selain itu, penelitian ini hanya dilakukan di Kabupaten Sidoarjo. Maka masukan yang dapat
diberikan kepada peneliti selanjutnya, yaitu menambah cakupan populasi penelitian selain di
Sidoarjo, menggunakan variasi variabel lainnya untuk mengetahui pengaruhnya terhadap minat
beli konsumen seperti variabel price, quality product, Celebrity Endorsement, dan Social Media
Activities. Kemudian peneliti berikutnya dapat memperluas objek penelitian seperti

menggunakan brand baru seperti Glad2glow, Sea Make Up, Skin Game, dan lain-lain.
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