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Abstract 

 

This research was conducted to test and analyze Advertising, Brand Trust, and Brand Image 

simultaneously and partially influencing MS Glow Consumer Purchase Interest. The population 

in the research is students in Malang City who are interested in using MS Glow products as 

skincare, the exact number of which is unknown. The approach method uses a non-probability 

sampling technique, namely purposive sampling, which is a sample collection technique based on 

certain criteria using a questionnaire distributed to 60 respondents and using the SPSS analysis 

tool. The research results show that there is a simultaneous influence between the variables 

advertising, brand trust, and brand image on interest in buying MS Glow and partially advertising 

and brand image influence interest in buying MS Glow but brand trust has no effect on interest in 

buying MS Glow. 

 

Keywords: Advertising, Brand Trust, Brand Image, Consumer Purchase Interest 

 

Pendahuluan  

Produk kecantikan menjadi produk yang dibutuhkan untuk merawat ataupun 

mempercantik kulit dan penampilan seseorang. Seiring berkembangnya zaman, produk 

kecantikan tersebar dalam beragam jenis yang disesuaikan dengan kebutuhan. Tingkat 

penggunaan dan kesadaran masyarakat akan penggunaan produk kecantikan juga meningkat. Di 

Indonesia, industri perawatan kecantikan semakin digandrungi oleh pelaku bisnis. Kondisi 

tersebut dibuktikan dari tingginya data penjualan di e-commerce untuk kategori produk kecantikan 

dan perawatan tubuh. Tidak hanya itu, banyak pula perusahaan kosmetik Indonesia yang hadir 

untuk memenuhi perkembangan dan permintaan masyarakat dengan memproduksi berbagai 

produk kosmetik dan kecantikan yang berkualitas. 

Salah satu brand kecantikan lokal yang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia akhir-

akhir ini adalah MS Glow. Berdiri sejak tahun 2013, MS Glow kini berhasil menjadi produsen 

skincare, bodycare, serta kosmetik dengan penjualan mencapai 1 juta pcs per bulannya. Selain itu, 

MS Glow juga telah memiliki 78.147 jaringan penjualan di Indonesia. 

Minat Beli menurut Bakti dkk, (2020) adalah niat yang muncul dalam diri seseorang 

sebelum melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa yang dipertimbangkan terlebih 

dahulu sebelum proses pembelian berlangsung. Ketika ingin membeli suatu produk, konsumen 

akan mempertimbangkan produk mana yang akan dibeli. Produk manakah yang paling unggul dan 

yang sesuai dengan kebutuhannya. 

Salah satu cara untuk mengkomunikasikan informasi produk ialah melalui iklan. Iklan 

merupakan salah satu cara yang paling banyak digunakan perusahaan untuk menarik minat beli 
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konsumen. Sehingga perusahaan dapat berkreasi sebaik mungkin dalam menciptakan sebuah iklan 

yang menarik dan dapat memberikan informasi yang jelas kepada masyarakat. Dengan demikian 

akan tercipta kepercayaan sehingga masyarakat memiliki minat beli terhadap produk tersebut. 

Kepercayaan merek adalah Kepercayaan seorang konsumen terhadap sebuah merek (brand trust) 

dapat mempengaruhi konsumen tersebut dalam perilaku konsumsinya di masa depan. Dengan 

adanya brand trust yang tinggi terhadap sebuah merek tertentu, tentu akan mempengaruhi pula 

loyalitas seorang konsumen terhadap merek tersebut di kemudian hari ketika akan melakukan 

kembali perilaku konsumsi (brand loyalty). 

Selain kepercayaan merek hal yang dapat mempengaruhi minat beli adalah citra merek. 

Menurut Kotler dan Keller dalam Santoso (2019), citra merek adalah kombinasi dari keseluruhan 

(nama, istilah, simbol, rancangan dan lain-lain) yang ditujukan untuk mengenali barang atau jasa 

penjual sehingga berbeda dengan barang atau jasa yang dimiliki oleh pesaing. Persepsi pelanggan 

merupakan hasil pemikiran dan penilaian konsumen berdasar penginderaan. 
 

Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis 

Minat Beli Konsumen 

Menurut Setyaningtyas (2022) minat pembelian merupakan pemusatan perhatian terhadap 

sesuatu yang disertai dengan perasaan senang terhadap barang tersebut, kemudian minat individu 

tersebut menimbulkan keinginan sehingga timbul perasaan yang meyakinkan bahwa barang 

tersebut mempunyai manfaat sehingga individu ingin memiliki barang tersebut dengan cara 

membayar atau menukar dengan uang. Produk dikatakan telah dikonsumsi oleh konsumen pada 

saat produk tersebut diputuskan untuk dibeli. 

 

Iklan 
Menurut Gati (2019) Iklan adalah suatu bentuk informasi yang di lakukan oleh seorang 

instansi, lembaga, atau perusahaan, yag isinya berupa pesan yang menarik tentang sebuah produk 

atau jasa yang di tujuhkan ke khalayak. Maksud dan tujuan dibuatkan iklan adalah untuk 

membujuk atau mendorong masyarakat sehingga menjadi tertarik menggunakan produk atau jasa 

yang di tawarkan. 

 

Citra Merek  

Menurut Dewi et al. (2020), citra merek merupakan cara pandang konsumen terhadap 

suatu merek sebagai sebuah gambaran dari apa yang ada dalam pikiran atau benak konsumen 

terhadap suatu merek. Dari konsumen yang memiliki keyakinan positif terhadap suatu citra merek 

tertentu artinya konsumen percaya bahwa citra merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya.  

 

Kepercayaan Merek 

 Menurut Adhari (2021) kepercayaan merek adalah adanya harapan atau kemungkinan 

yang tinggi bahwa merek tersebut akan mengakibatkan hasil positif terhadap konsumen.  
Kepercayaan merek adalah penilaian keandalan dari sudut pandang pelanggan atau mengarah ke 

fase transaksi atau interaksi yang ditandai dengan terpenuhinya hasil yang diharapkan produk dan 

kepuasan. 
Gambar 1. Model Penelitian 
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Ketrangan : 

: Pengaruh Simultan 

: Pengaruh Parsial 

H1: Iklan, Kepercayaan Merek, dan Citra Merek berpengaruh secara simultan terhadap Minat Beli 

Konsumen MS Glow. 

H2: Iklan berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli Konsumen MS Glow. 

H3: Kepercayaan merek berpengaruh secara parsial terhadap minat beli MS Glow. 

H4: Citra Merek berpengaruh secara parsial terhadap Minat Beli Konsumen MS Glow. 

 

Metode Penelitian  

Jenis Penelitian dan Sumber Data  

Penelitian mempergunakan metode kuantitatif untuk menentukan pengaruh dari variabel 

penelitian terhadap variabel lain. Penilitian menggunakan referensi data primer yang diperoleh 

dari hasil pengumpulan data secara online dengan kuesioner menggunakan alat pengumpulan data 

berupa google form.  

 

Populasi  

Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa di Kota Malang yang tertarik menggunakan 

produk MS Glow sebagai skincare. Sedangkan Teknik penentuan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah dengan menggunakan rumus malhotra, sehingga jumlah sampel yang diambil 

sebanyak 60 responden. 

 

Sampel 

Penelitian ini memakai teknik purposive sampling. Kriteria dalam penelitian ini yaitu 

mahasiswa di Kota Malang yang tertarik menggunakan produk MS Glow sebagai skincare. 

 

Hasil Penelitian Dan Pembahasan 

Uji Instrumen 

Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Y 

Y1.1 0,915 0,254 Valid 

Y1.2 0,887 0,254 Valid 

Y1.3 0,900 0,254 Valid 

Y1.4 0,733 0,254 Valid 

X1 

X1.1 0,926 0,254 Valid 

X1.2 0,836 0,254 Valid 

X1.3 0,679 0,254 Valid 

X2 
X2.1 0,928 0,254 Valid 

X2.2 0,920 0,254 Valid 

X3 

X3.1 0,788 0,254 Valid 

X3.2 0,865 0,254 Valid 

X3.3 0,944 0,254 Valid 

Sumber: Data diolah Desember 2023 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 1 dapat diketahui bahwa kuesioner yang 

didapatkan adalah valid dan dapat digunakan untuk penelitian. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Koefisien Reliabilitas Cronbach's alpha Keterangan 

Y 0,884 0,60 Reliabel 

X1 0,754 0,60 Reliabel 

X2 0,828 0,60 Reliabel 

X3 0,831 0,60 Reliabel 

Sumber: Data diolah Desember 2023 
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 2 dapat diketahui bahwa pada pengujian 

reliabilitas dilakukan berdasarkan item pernyataan pada setiap variabel yang dapat dilihat hasilnya 

adalah nilai Cronbach’s Alpha >  Cronbach’s Alpha sebesar 0,60 maka item pernyataan dalam 

penelitian ini dapat dikatakan reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized Residual 

N 60 

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000 

Std. Deviation 2,35645917 

Most Extreme Differences Absolute 0,084 

Positive 0,072 

Negative -0,084 

Test Statistic 0,084 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

Sumber: Data diolah Desember 2023 

Berdasarkan hasil dalam tabel 3 di atas, diperoleh hasil uji Kolmogorov-Smirnov 

(Asymp.sig (2-tailed)) untuk minat beli, iklan, kepercayaan merek, dan citra merek memberikan 

nilai Sig. sebesar 0,200 > 0,05 sehingga dapat dinyatakan bahwa seluruh data minat beli, iklan, 

kepercayaan merek, dan citra merek berdistribusi normal.  

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikoleniaritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan  

X1 0,318 3,148 Tidak terjadi multikolinearitas  
X2 0,390 2,562 Tidak terjadi multikolinearitas  
X3 0,443 2,257 Tidak terjadi multikolinearitas  

Sumber: Data diolah Desember 2023 

Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa variabel iklan, kepercayaan merek, dan citra merek 

memiliki nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF memiliki nilai lebih kecil dari 10, maka 

dapat dikatakan data pada penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Sig. Keterangan 

X1 0,622 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

X2 0,340 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

X3 0,497 Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Sumber: data diolah Desember 2023 

Berdasarkan tabel 5. menunjukkan bahwa pengujian heteroskedastisitas ini menggunakan 

metode uji Glesjer yang nilainya dilihat dari sig. Pada variabel iklan, kepercayaan merek, dan citra 

merek memiliki nilai sig lebih besar dari 0,05 atau 5%, maka dapat dikatakan data tidak terjadi 

heteroskedastisitas.  

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,098 2,154   2,366 0,021 

X1 0,724 0,297 0,416 2,437 0,018 

X2 -0,623 0,335 -0,286 -1,860 0,068 

X3 0,619 0,167 0,535 3,702 0,000 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data diolah Desember 2023 
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Berdasarkan model regresi tersebut, maka hasil dari regresi berganda dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

a. Konstanta (a) sebesar 5,098 artinya bahwa ketika skor variabel iklan, kepercayaan merek, dan 

citra merek dianggap tidak ada atau sama dengan nol, maka minat beli adalah 5,098. 

b. Koefisien regresi variebel iklan (β1) sebesar 0,724  artinya bahwa ketika iklan meningkat maka 

minat beli akan meningkat. Sebaliknya, ketika iklan menurun maka minat beli akan menurun. 

c. Koefisien regresi variebel kepercayaan merek (β2) sebesar -0,623  artinya bahwa ketika 

kepercayaan merek meningkat maka minat beli akan menurun. Sebaliknya, ketika kepercayaan 

merek menurun maka minat beli akan meningkat. 

d. Koefisien regresi variebel citra merek (β3) sebesar 0,619 artinya bahwa ketika citra merek 

meningkat maka minat beli akan meningkat. Sebaliknya, ketika citra merek menurun maka 

minat beli akan menurun 

 

Uji Hipotesis 

Uji F (Simultan) 
Tabel 7. Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 305,362 3 101,787 17,398 .000b 

Residual 327,621 56 5,850     

Total 632,983 59       

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

Sumber: Data diolah Desember 2023 

berdasarkan tabel 7 didapat nilai Sig. 0,000 < 0,05 (5%) maka dapat diartikan bahwa variabel 

iklan (X1), kepercayaan merek (X2), dan citra merek (X3) berpengaruh secara simultan terhadap 

variabel minat beli (Y). 

 

Uji t (Parsial) 

Tabel 8. Hasil Uji t (Parsial) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,098 2,154   2,366 0,021 

X1 0,724 0,297 0,416 2,437 0,018 

X2 -0,623 0,335 -0,286 -1,860 0,068 

X3 0,619 0,167 0,535 3,702 0,000 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data diolah Desember 2023 

Berdasarkan hasil uji t yang sudah didapatkan pada tabel 8, maka dapat dihasilkan 

keterangan sebagai berikut: 

1. Hasil uji t variabel iklan (X1) didapatkan sebesar 2,437 dengan tingkat signifikan 0,018 < 

0,05 yang dimana hal ini menunjukkan bahwa iklan berpengaruh siginifikan terhadap minat 

beli. 

2. Hasil uji t variabel kepercayaan merek (X2) didapatkan sebesar -1,860 dengan tingkat 

signifikan 0,068 > 0,05 yang dimana hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek tidak 
berpengaruh siginifikan terhadap minat beli. 

3. Hasil uji t variabel citra merek (X3) didapatkan sebesar 3,720 dengan tingkat signifikan 0,000 

< 0,05 yang dimana hal ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh siginifikan terhadap 

minat beli. 
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Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 
Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .695a 0,482 0,455 2,41876 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data diolah Desember 2023 

Berdasarkan pada Tabel 9 dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R² pada penelitian ini 

sebesar 0,455 (45,5%), maka dapat diintepretasikan bahwa kemampuan variabel iklan (X1), 

kepercayaan merek (X2), dan citra merek (X3) menerangkan variasi variabel minat beli (Y) 

sebesar 45,5% dan sisanya diterangkan oleh variabel independen lain yang tidak ada dalam 

penelitian ini sebesar 54,5%. 

 

Implikasi Hasil Penelitian 

Pengaruh Iklan, Kepercayaan Merek, dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Secara 

Simultan 

Hasil perhitungan yang telah didapat untuk variabel minat beli diuji secara Simultan F 

menghasilkan nilai signifikan bahwa variabel iklan, kepercayaan merek, dan citra merek 

berpengaruh secara Simultan (bersama-sama minat beli). Penelitian ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu Albar dkk (2022) dan Feny & Sutedjo (2022) yang menyatakan iklan, kepercayaan 

merek, dan citra merek secara simultan berpengaruh terhadap minat beli. 

 

Pengaruh Iklan Terhadap Minat Beli 

Dari hasil penelitian diketahui bahwa variabel iklan berpengaruh terhadap minat beli. Hal 

ini sejalan dengan penelitian yang dilakukukan oleh Albar dkk (2022) yang menyatakan bahwa 

iklan berpengaruh terhadap minat beli. 

 

Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Minat Beli 

 Dari hasil penelitian diketahui bahwa variabel kepercayaan merek tidak berpengaruh 

terhadap minat beli. Hal ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukukan oleh Feny & Sutedjo 

(2022)  yang menyatakan bahwa kepercayaan merek tidak berpengaruh terhadap minat beli. 

 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Minat Beli 

 Dari hasil penelitian diketahui bahwa variabel citra merek berpengaruh terhadap minat 

beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Mardiana (2019) yang menyatakan bahwa 

variabel citra merek mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli. 

  

Kesimpulan, Keterbatasan Dan Saran  

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh secara simultan antara variabel iklan, kepercayaan merek, dan citra merek terhadap 

minat beli MS Glow dan secara parsial variabel iklan dan citra merek berpengaruh terhadap minat 

beli MS Glow tetapi variabel kepercayaan merek tidak berpengaruh terhadap minat beli MS Glow. 
 

Keterbatasan 

 Penelitian ini hanya dilakukan di lingkungan Kota Malang. Dengan keterbatasan tersebut 

penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan pada lingkup yang lebih luas dan ukuran 

sampel yang lebih besar, atau dengan melakukan penelitian lebih banyak tempat lagi apabila 

sampelnya terlalu sedikit. Maka hasil penelitian ini hanya bisa digunakan di Kota Malang. 
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Saran 

 Dengan adanya keterbatasan yang telah diuraikan di atas, maka peneliti menyampaikan 

saran sebagai berikut: 

a. Teoritis 

Untuk pihak-pihak yang akan melaksanakan penelitian lebih lanjut dianjurkan agar 

dapat mengembangkan penelitian ini dengan menambahkan variabel lainnya yang dapat 

mempengaruhi minat beli agar hasil penelitian yang didapatkan lebih sempurna dan 

bervariasi. 

 

b. Praktis 

Peneliti merekomendasikan kepada perusahaan terkait untuk memperhatikan secara 

seksama pentingnya beberapa faktor tersebut. Terutama faktor citra merek karena faktor 

tersebut memiliki pengaruh yang paling besar dan signifikan terhadap minat beli. Tidak hanya 

itu, begitu pula dengan faktor iklan, karena dengan adanya iklan yang tinggi akan menjadi 

salah satu pertimbangan konsumen dan secara tidak langsung akan mempengaruhi minat beli 

konsumen. 
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