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PENGARUH BRAND AWARENESS, BRAND IMAGE, DAN BRAND TRUST
TERHADAP MINAT PEMBELIAN PADA PRODUK MS GLOW
(Studi Empiris Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Surakarta)

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand awareness, brand
image, dan beban trust terhadap minat pembelian pada produk MS Glow. Penelitian
ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan data primer. Populasi
penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Muhammdiyah Surakarta dengan jumlah sampel responden sebanyak 125. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling yaitu
pengambilan sampel tidak acak. Sedangkan teknik analisa yang digunakan uji
instrumen, uji asumsi klasik serta uji hipotesis secara parsial dan koefisien
determinasi (R?) digunakan untuk mendapatkan hasil data yang akurat. Hasil
penelitian ini menyatakan bahwa adanya pengaruh brand awareness, brand image,
dan beban trust terhadap minat pembelian pada responden produk MS Glow yaitu
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammdiyah Surakarta.

Kata Kunci: brand awareness, brand image, brand trust, dan minat pembelian

Abstract

This study aims to determine the effect of brand awareness, brand image, and
burden of trust on purchase intention of MS Glow products. This research is a
quantitative research using primary data. The population of this study were students
of the Faculty of Economics and Business, University of Muhammadiyah Surakarta
with a total sample of 125 respondents. The sampling technique used was non-
probability sampling, namely non-random sampling. While the analysis technique
used is instrument test, classical assumption test and partial hypothesis test and the
coefficient of determination (R2) is used to obtain accurate data results. The results
of this study indicate that there is an influence of brand awareness, brand image,
and the burden of trust on purchasing interest in the respondents of MS Glow
products, namely students of the Faculty of Economics and Business,
Muhammadiyah University, Surakarta..

Keywords: brand awareness, brand image, brand trust, and purchase interest

1. PENDAHULUAN

Saat ini pandemi mendorong terciptanya tren baru di masyarakat, mulai dari
kecantikan hingga fashion. Masyarakat termotivasi untuk tampil menarik dan
merawat diri menggunakan berbagai produk kosmetik. Produk yang tergolong
sebagai produk kosmetik antara lain adalah personal care, make up, pewangi

termasuk parfum dan eau de cologne, hair care, dan Skincare (Flowers, 2012).



Fungsi produk kosmetik bagi konsumen adalah untuk memenuhi keinginan tampil
percaya diri. Penampilan, bentuk tubuh, dan kontrol fisik menjadi pusat perhatian
akan identitas individu secara visual. Oleh karena itu, komoditas produk utama
yang menjadi konsumsi adalah penggunaan skincare. Semakin banyak produk
skincare yang berada di pasaran, tentu akan membantu konsumen untuk memiliki
kesempatan yang lebih besar untuk memilih produk mana yang dinginkan dan
dibutuhkan, yang menjadikan perusahaan juga harus meningkatkan cara seperti
meningkatkan brand image, brand awareness, dan brand trust yang dimiliki oleh
konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan guna mendapatkan
hasil penjualan yang maksimal (Prajogo & Purwanto, 2020).

Brand awareness atau kesadaran merek adalah kemampuan diri seseorang
yang merupakan calon pembeli atau potential buyer untuk mengenali atau
menyebutkan kembali suatu merek merupakan bagian dari suatu kategori dari
produk tertentu. Pada umumnya, konsumen cenderung lebih memilih untuk
membeli produk dengan brand yang sudah dikenalnya atas pertimbangan-
pertimbangan yang ada. Bagaimanapun juga, brand yang sudah dikenal seseorang
dapat menghindari konsumen dari risiko pemakaian dengan asumsi bahwa merek
yang dikenal dapat diandalkannya (Soesatyo & Rumambi, 2013).

Brand image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen
terhadap suatu merek tertentu atau dapat juga disebut sebagai seperangkat
keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu merek.
Shabbir et al (2017) mengatakan bahwa brand image adalah hasil pengamatan
tentang merek sebagai bentuk replikasi dari hubungan pelanggan dengan merek
yang ditahan dalam dirinya. Definisi lainnya adalah brand image adalah seberapa
konsumen melihat merek tertentu, sementara identitas merek adalah metode di
mana perusahaan meluncurkan merek mereka di pasar dan persepsi konsumen
seperti yang diinginkan oleh merk tersebut di pasar. Oleh karena itu, sikap dan
tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan oleh citra merek
tersebut. Brand image merupakan syarat dari merek yang kuat dan citra adalah
persepsi yang relatif konsisten dalam jangka panjang. Kotler dan Keller (2011)

menyatakan bahwa citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dipegang oleh



konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam pikiran
pelanggan. Merek yang berkualitas bagus dapat menumbuhkan minat beli
konsumen terhadap suatu produk (van der Waldt et al., 2009).

Brand trust dicapai melalui pengalaman dan aktivitas bersama dan
merupakan konsep yang diperlukan untuk hubungan yang sukses antara perusahaan
dan pelanggannya (Anderson & Narus, 1990). Choi (2012) mendefinisikan
kepercayaan sebagai kepercayaan di mana toko yang dipilih konsumen akan
membawa manfaat terbaik bagi mereka. Kepercayaan merek meningkatkan
kemungkinan konsumen dapat memilih produk mereka (Erdem & Swait, 2004).
Kepercayaan dapat digunakan untuk mengukur skala rasa suka konsumen terhadap
merek. Kepercayaan merek adalah rasa aman yang dimiliki oleh seorang konsumen
melalui interaksinya dengan merek yang diperoleh pada persepsi konsumen bahwa
merek tersebut tidak dapat dipercaya dan bertanggung jawab untuk kepentingan dan
kesejahteraan konsumen (Ballester, 2003). Afzal DKK (2014) mengutarakan
bahwa kepercayaan pelanggan pada merek (brand trust) diartikan sebagai
keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan resikoresiko yang
sangat karena ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabakan hal yang positif.

Berdasarkan pendapat diatas, maka kepercayaan merek diartikan sebagai
persepsi konsumen atas rasa Bahkan jika ada kekurangan rasionalitas dalam
hubungan transaksi, pemeliharaan dan perdagangan terus menerus menciptakan
hubungan persahabatan jangka panjang antara pemasok dan konsumen (Kim,
2005).

Niat membeli adalah upaya pribadi dan sadar untuk membeli merek dan
refleksi dari rencana pembelian konsumen (Aaker,1997). Niat membeli sangat
berkorelasi dengan yang sebenarnya perilaku pembelian konsumen dan merupakan
indeks dan prediktor yang mungkin bahwa niat konsumen mengarah pada perilaku
pembelian (Ajzen & Fishbein, 1977; Davidson & Jaccard, 1979). Selain itu,
perilaku membeli mempengaruhi upaya konsumen dan penting untuk diprediksi
(Kim,2018).

Salah satu produk skincare yang cukup terkenal dikalangan masyarakat

adalah produk MS Glow. MS Glow merupakan industri kosmetik, brand lokal yang



berdiri sejak tahun 2013. Produk ini telah memiliki sertifikasi halal, memiliki ijin
BPOM, dan lolos pengujian Good Manufacturing Practice (GMP) . Dikutip dari
websitenya, saat ini MS Glow memiliki ribuan customer dengan review positif, dari
hasil treatment klinik, hingga hasil pemakaian cream.

Karna pengertian diatas maka dalam penelitian ini penulis tertarik ingin
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Awareness, Brand Image dan
Brand Trust Terhadap Minat Pembelian Produk MS Glow” (Studi Empiris Pada

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta).

2. METODE

penelitian ini akan menggunakan metode kuantitatif. Data yang digunakan adalah
data primer. Pengertian data primer adalah sumber data yang langsung memberikan
data kepada pengumpul data melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden.
Sedangkan teknik analisis data menggunakan analisis deskriptif dengan uji regresi
linier berganda. Penelitian ini menganalisis pengaruh Brand awareness, Brand
Image dan Brand Trust terhadap minat beli produk MS Glow. Populasi penelitian
ini adalah mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Surakarta yang mengetahui
produk MS Glow dan belum pernah membeli produk MS Glow, sebab itu perlu
diambil sampel untuk melakukan penelitian ini. Teknik pengambilan sampel Pada
penelitian ini peneliti menggunakan teknik Non Probability Sampling yaitu
merupakan metode dimana elemen populasi dipilih atas dasar pertimbangan peneliti
bahwa mereka dapat mewakili populasi. Sedangkan teknik pengambilan sampel
menggunakan metode purposive sampling, yaitu cara pengambilan sampel yang
dilakukan dengan memilih subjek berdasarkan kriteria spesifik yang ditetapkan
peneliti. Kriteria tersebut berupa konsumen yang belum pernah membeli produk
MS Glow. Penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling
(SEM) dengan menggunakan path diagram yang memungkinkan memasukan
semua observed variable sesuai dengan model teori yang dibangunnya Analisa
SEM yang digunakan adalah Partial Least Square (PLS) dengan proses perhitungan
yang dibantu program aplikasi software SmartPLS 3.2.9.



3. HASIL DAN PEMBAHASAN

3.1 Hasil Penelitian
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Gambar 1. Inner Model
3.1.1 Coefficient Determinan (R?)
Tabel 1. R Square
R Square R square Adjusted
Minat Beli (Y) 0,778 0,772

Berdasarkan tabel 1 di atas, R square digunakan untuk melihat besarnya pengaruh
Brand Awareness, Brand Image, Brand Trust terhadap Minat Beli dengan nilai
sebesar 0.778 dan dinyatakan memiliki nilai tinggi.
3.1.2 Uji Kelayakan Model
Q square = 1- [(1 - R%1) x (1 - R%)] (1)
=1-[(1-0,778) x (1 -0,772)]
=1-(0,222 x 0,228)
=1-0,506
= 0,494
Dari perhitungan di atas menunjukkan bahwa nilai Q Square sebesar 0.494 atau
49% yang memenuhi besaran rentang Q Square yaitu dengan rentang 0 < Q2 < 1.

Artinya tingkat keberagaman model yang ditunjukkan variabel independen dalam



menjelaskan variable dependennya sebesar 49% dan sisanya sebesar 51% masih
dipengaruhi faktor-faktor lainnya. Dengan kata lain hasil perhitungan menunjukkan
bahwa model penelitian ini dinyatakan memiliki predictive relevance.
3.1.3 Uiji effect size (f?)

Tabel 2. Uji F square

F square Keputusan
(X1) —(Y) 0,088 Kecil
(X2) —(Y) 0,025 Kecil
(X3) —(Y) 0,174 Kecil

Berdasarkan table 2. diatas nilai f square digunakna untuk melihat besarnya
pengruh antar variabel Brand Awareness terhadap variabel Minat Beli sebesar
0,088 dinyatakan kecil, nilai pengaruh variabel Brand Image terhadap variabel
Minat Beli sebesar 0.025 dinyatakan kecil, dan nilai pengaruh variabel Brand Trust
terhadap Minat Beli sebesar 0.174 dinyatakan kecil.

3.1.4 Uji Hipotesis

Tabel 3. Hasil Pengujian pengaruh langsung

Path Coefficients Original Sample T statistic P Values
Brand Awareness (X1) — 0,342 2,464 0,014
Minat Beli (Y)
Brand Image (X2) — Minat 0,142 1,367 0,172
Beli (Y)
Brand Trust (X3) — Minat 0,440 3,261 0,001
Beli (YY)

Dapat dijelaskan bahwa pengaruh terbesar ditunjukkan pada pengaruh variabel
Brand Trust terhadap minat beli dengan nilai sebesar 3,261. Kemudian pengaruh
terbesar kedua adalah pengaruh variabel Brand Awareness dengan nilai sebesar
2,464. Kemudian yang terkecil adalah pengaruh Brand Image terhadap minat beli
dengan nilai sebesar 1,367. Berdasarkan hasil dari uraian tersebut dapat
disimpulkan bahwa keseluruhan model dalam variabel ini memiliki nilai path
coefficient yang positif dan negatif. Hal itu dapat diketahui karena semakin besar
nilai path coefficient maka semakin kuat juga pengaruh atau hubungan variabel
independen dan variabel dependen tersebut.

Pengaruh variabel independen terhadap minat beli :



a. Secara parsial nilai yang dihasilkan variabel Brand awareness terhadap minat
beli dengan t statistic 2,464 yang p value 0,014 dapat dijelaskan nilai t statistic
2,464 >t tabel 1.992 atau p value 0.014 < 0,05 maka secara statistic Ho ditolak
atau H1 diterima artinya variabel Brand Awareness berpengaruh signifikan
terhadap minat beli

b. Secara parsial nilai yang dihasilkan variabel Brand Image terhadap minat beli
dengan t statistic 1,367 yang p value 0,172 dapat dijelaskan nilai t statistic 1,367
<t tabel 1.992 atau p value 0.172 > 0,05 maka secara statistic Ho diterima atau
H1 ditolak artinya variabel Brand Image berpengaruh tidak signifikan terhadap
minat beli

c. Secara parsial nilai yang dihasilkan variabel brand Trust terhadap kinerja
dengan t statistic 3,261 yang p value 0,001 dapat dijelaskan nilai t statistic
3,261> t tabel 1.992 atau p value 0.001 < 0,05 maka secara statistic Ho ditolak
atau H1 diterima artinya variabel inovasi produk berpengaruh signifikan
terhadap minat beli

3.2 Pembahasan
3.2.1 Brand Awareness dengan Minat Beli
Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa Brand Awareness berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap minat beli pada konsumen MS Glow. Hal ini
menggambarkan Brand Awareness mampu mempengaruhi konsumen. Sesuai
dengan hasil uji hipotesis bahwa yang menunjukkan hasil uji t dan hasil analisis
pengaruh langsung (direct effect) yang dinyatakan memiliki pengaruh positif dan
signifikan dibuktikan nilai t sample sebesar 0.342 dan P Values 0.014 < 0.05. Hal
ini menunjukkan bahwasanya Brand awareness yang harus dibayarkan oleh
konsumen sudah sesuai dengan produk yang didapatkan. Hasil penelitian ini
menyimpulkan bahwa Brand Awareness Signifikan terhadap minat beli.

3.2.2 Brand Image dengan Minat Beli

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa Brand Image berpengaruh tidak

signifikan secara parsial terhadap minat beli pada konsumen MS Glow. Sesuai

dengan hasil uji hipotesis bahwa yang menunjukkan hasil uji t dan hasil analisis

pengaruh langsung (direct effect) yang dinyatakan memiliki pengaruh positif dan



tidak signifikan dibuktikan nilai t statistic 1,367 atau < 1.992 (t-table) dan
dibuktikan nilai original sample sebesar 0,142 dan P Values 0,172 > 0.05. Hasil
penelitian ini menyimpulkan bahwa Brand Image mempunyai pengaruh tidak
signifikan terhadap minat beli.

3.2.3 Brand Trust dengan Minat Beli

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa Brand Trust berpengaruh signifikan
secara parsial terhadap minat beli pada konsumen MS Glow. Hal ini
menggambarkan Brand Trust mampu mempengaruhi konsumen. Sesuai dengan
hasil uji hipotesis bahwa yang menunjukkan hasil uji t dan hasil analisis pengaruh
langsung (direct effect) yang dinyatakan memiliki pengaruh positif dan signifikan
dibuktikan nilai t statistic 3,261 atau > 1.992 (t-table) dan dibuktikan nilai original
sample sebesar 0.440 dan P Values 0.001 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwasanya
Brand Trust yang harus dibayarkan oleh konsumen sudah sesuai dengan produk
yang didapatkan. Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa Brand Trust Signifikan

terhadap minat beli.

4. PENUTUP
4.1 Kesimpulan
a. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli pada
produk MS Glow.
b. Brand Image berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Minat Beli pada
produk MS Glow.
c. Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli pada produk
MS Glow.
4.2 Saran
a. Bagi peneliti selanjutnya yang ingin melanjutkan penelitian ini di waktu yang
akan datang, diharapkan dapat menambahkan variabel yang lainnya agar
dapat mengetahui faktor faktor lain yang mempengaruhi minat beli.
b. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengambil sampel yang lebih
banyak agar penelitian ini lebih luas jangkauannya dan sasaran responden
lebih tepat.



c. Bagi peneliti selanjutnya, jika pandemi sudah berakhir diharapkan dapat
berinteraksi langsung dengan responden agar pengumpulan data bisa lebih

akurat.
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