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ABSTRACT 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) RACHEL MICHAELA 

(B) THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE AND AUGMENTED REALITY ON 

PURCHASE DECISIONS THROUGH BRAND TRUST OF MAYBELLINE 

PRODUCTS ON SHOPEE 

(C) XVII + 71 pages, 29 tables, 6 pictures, 8 attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This study aims to examine the influence of brand image and 

augmented reality on purchase decisions, with brand trust serving as a 

mediator. A total of 165 respondents were selected as samples, with criteria 

including age, residency, prior experience purchasing Maybelline products, 

and an interest in beauty trends. This study utilized purposive sampling to 

collect respondent data through an online questionnaire. The collected data 

was then thoroughly examined and analysed using PLS-SEM.  The results 

indicate that brand image has a positive and significant impact on purchase 

decisions, and with brand trust playing a partial mediating role between brand 

image and purchase decisions. Furthermore, augmented reality does not have 

a positive or significant impact on purchase decisions; however, brand trust 

plays a partial mediating role between augmented reality and purchase 

decisions. In addition to contributing to academic knowledge, this study is 

expected to provide valuable insights for Maybelline products sold on Shopee 

to better understand the concepts of brand image and brand trust, as well as 

the application of augmented reality, to enhance purchase decisions. 

(F) References 39 (1991-2024) 

(G) Dr. Frangky Selamat, S.E., M.M. 
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(A) RACHEL MICHAELA 

(B) PENGARUH BRAND IMAGE DAN AUGMENTED REALITY TERHADAP 

PURCHASE DECISION MELALUI BRAND TRUST PRODUK 

MAYBELLINE DI SHOPEE 

(C) XVII + 71 halaman, 29 tabel, 6 gambar, 8 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand image dan 

augmented reality terhadap purchase decision, dengan brand trust sebagai 

mediator. Sebanyak 165 responden dipilih sebagai sampel, dengan kriteria 

usia, tempat tinggal, pengalaman sebelumnya dalam membeli produk 

Maybelline, dan minat terhadap tren kecantikan. Penelitian ini menggunakan 

purposive sampling dan kuesioner online untuk pengumpulan data yang 

kemudian dianalisis menggunakan PLS-SEM. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision, dengan brand trust sebagai mediator parsial antara brand 

image dan purchase decision. Selain itu, augmented reality tidak memiliki 

pengaruh positif atau signifikan terhadap purchase decision, namun brand trust 

memainkan peran mediator parsial antara augmented reality dan purchase 

decision. Selain menambah wawasan akademik, penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan wawasan yang berharga bagi produk Maybelline yang dijual 

di Shopee untuk lebih memahami konsep brand image dan brand trust, serta 

penerapan augmented reality untuk meningkatkan purchase decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A.  Permasalahan 

1.  Latar Belakang Masalah 

 Pandemi global COVID-19 menjadi katalisator bagi pertumbuhan pesat pasar 

e-commerce di Indonesia. Hal ini dipicu oleh dorongan masyarakat Indonesia yang 

beralih ke e-commerce daripada berbelanja konvensional. Menurut laporan dari 

Statista, penjualan online meningkat drastis akibat peningkatan pesat pengguna 

aktif e-commerce dengan proyeksi pengguna mencapai 196 juta di tahun 2023 

(Goodstat Data, 2024). E-commerce kini telah menjadi saluran utama bagi 

perusahaan untuk menjangkau konsumen, salah satunya yaitu Shopee yang menjadi 

platform terbesar di Asia Tenggara (CNBC Indonesia, 2022). Persaingan di pasar 

yang semakin ketat memaksa perusahaan untuk berinovasi dalam strategi 

pemasaran mereka guna memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun, 

konsumen sering kali menghadapi tantangan berupa ketidakpastian saat berbelanja 

di e-commerce karena mereka tidak dapat melihat atau mencoba produk secara 

langsung. Ketidakpastian ini menjadi hambatan, karena perusahaan akan sangat 

bergantung pada kepercayaan konsumen terhadap citra merek dan kemampuan 

mereka memvisualisasikan produk. Meskipun fitur-fitur inovatif telah dihadirkan, 

masalah ini tetap menjadi penghalang bagi keputusan pembelian. 

Menurut Kotler et al. (2021), terdapat lima tahap dalam proses pengambilan 

keputusan, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Pengenalan masalah terjadi  

ketika pembeli mengenali kebutuhannya, baik yang disebabkan oleh stimulus 

internal dan eksternal. Misalnya dalam konteks industri kecantikan dan perawatan, 

stimulus internal mencakup keinginan untuk merawat diri atau meningkatkan 

penampilan, sedangkan stimulus eksternal dapat dipicu oleh iklan atau rekomendasi 

produk dari teman.  

Tahap kedua yaitu tahap pencarian informasi. Sumber informasi yang akan 

dicari oleh konsumen terbagi menjadi beberapa kelompok, yaitu sumber informasi 
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pribadi, komersial, publik, dan eksperiensial. Setiap sumber menjalankan peran 

yang berbeda dalam memengaruhi keputusan pembelian. Sumber komersial 

biasanya berfungsi sebagai penyedia informasi, sedangkan referensi pribadi 

berfungsi sebagai legitimasi atau evaluasi (Kotler et al., 2021). Misalnya seseorang 

mendapatkan rekomendasi produk kosmetik dari teman yang sudah menggunakan 

produk tersebut dan merasa puas. Kemudian mereka mencari informasi lebih lanjut 

melalui iklan atau situs web resmi merek kosmetik tersebut untuk mendapatkan 

informasi berupa detail produk dan ulasannya.  

Menilai alternatif adalah langkah ketiga dalam proses pengambilan keputusan. 

Pada tahap ini, konsumen akan melakukan evaluasi alternatif suatu produk 

berdasarkan karakteristik atau fitur spesifik yang mereka anggap penting (Kotler et 

al., 2021). Contohnya seperti bahan aktif, warna, tekstur, efek pada kulit, kemasan, 

dan harga pada produk kosmetik. Pandangan dan penilaian pribadi konsumen akan 

memengaruhi perilaku pembelian. Tiga tahap tersebut secara konsisten akan 

memandu konsumen pada tahap keempat yaitu keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian adalah tahapan di mana konsumen membuat pilihan, 

memperoleh, dan mengevaluasi produk dari beberapa alternatif yang dipengaruhi 

oleh faktor pemasaran dan lingkungan. Pada tahap ini konsumen akan membuat 

keputusan final mengenai merek, penjual, jumlah, waktu, dan metode pembayaran. 

Seringkali konsumen menggunakan model non-kompensatoris untuk menjelaskan 

aturan praktis dalam menyederhanakan keputusan. Model ini terdiri dari 

conjunctive heuristic yaitu di mana konsumen menetapkan batas minimal yang 

harus dipenuhi untuk setiap fitur produk kemudian akan memilih produk pertama 

yang memenuhi standar. Model kedua yaitu lexicographic heuristic, yaitu 

konsumen akan memilih merek atau produk berdasarkan fitur yang dianggap 

sebagai priotitas kemudian fitur ini akan diurutkan berdasarkan kepentingannya. 

Model ketiga yaitu elimination-by-aspects heuristic, yaitu konsumen akan 

membandingkan merek atau produk berdasarkan fitur yang dipilih berdasarkan 

probabilitas, yaitu fitur yang dianggap lebih penting memiliki kemungkinan lebih 

besar untuk dipilih dalam proses evaluasi (Kotler et al., 2021). 
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Tahap terakhir adalah perilaku setelah pembelian. Pada tahap ini konsumen bisa 

saja merasakan disonansi jika mereka menemukan kekurangan dari produk yang 

mereka beli. Untuk mengatasi hal tersebut, penjual atau pemasar harus memperkuat 

dan memantau kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen dapat ditentukan oleh 

kesesuaian antara harapan dan kinerja produk (Kotler et al., 2021). 

Berdasarkan data dari Compas, industri kecantikan dan perawatan menjadi salah 

satu sektor bidang FMCG (Fast Moving Consumer Goods) yang kompetitif di pasar 

saat ini. Besarnya kekuatan belanja masyarakat Indonesia di tiga platform e-

commerce yaitu Shopee, Tokopedia, dan Blibli selama masa Ramadhan dan 

menjelang lebaran menunjukkan nilai penjualan yang fantastis dengan total Rp 6,35 

triliun untuk lini FMCG. Kategori perawatan dan kecantikan berada sebagai 

penyumbang pendapatan tertinggi dengan nilai penjualan sebesar Rp.2,9 triliun atau 

setara dengan 45,7% sedangkan kategori makanan dan minuman berada di nomor 

dua dengan total pendapatan Rp 1,8 triliun, disusul oleh kategori kesehatan dan 

kategori ibu dan bayi dengan nilai penjualan berturut-turut yaitu Rp 1,01 triliun dan 

Rp 642,9 miliar. Tingginya konsumsi masyarakat terhadap produk kecantikan dan 

perawatan terlihat dari tingginya pembelian untuk produk kosmetik (CNBC 

Indonesia, 2024).  

Peraturan Menteri Kesehatan Nomor 445/Menkes/Per/V/1998 menjelaskan 

bahwa kosmetik merupakan produk dan/atau campuran bahan yang siap dikenakan 

pada permukaan tubuh, gigi, dan rongga mulut untuk membersihkan, meningkatkan 

daya tarik, mengubah penampilan, serta melindungi agar tetap terjaga kondisi baik, 

serta mengurangi bau badan, namun tidak bertujuan untuk mengobati atau 

menyembuhkan penyakit (BBKK Kemenperin, 2020). Di Indonesia sendiri banyak 

merek kosmetik yang beredar di pasar, mulai dari merek lokal seperti Viva, Sari 

Ayu, Mustika Ratu, dan Wardah, serta merek internasional seperti L'Oréal Paris, 

Revlon, NYX, dan Maybelline. 

Maybelline didirikan pada tahun 1915 oleh T.L. Williams di New York, 

Amerika Serikat dan mulai hadir di Indonesia pada tahun 1996 (Maybelline, 2010). 

Selama 109 tahun berkiprah di industri kosmetik, merek ini telah membuat produk 

kecantikan menjadi lebih terjangkau dan mudah diakses, khususnya bagi wanita 
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Indonesia. Maybelline menjadi salah satu merek kosmetik yang dicintai masyarakat 

Indonesia karena kualitas dan harga yang bersaing, serta variasi produk yang sesuai 

dengan berbagai kebutuhan dan preferensi. Menurut data dari Compas yang 

mencakup penjualan 10 merek kosmetik teratas selama Ramadhan 2024 di platform 

e-commerce Shopee dan Tokopedia, merek Maybelline menempati peringkat 

pertama, mencatat total penjualan sebesar Rp.28.559.853.156 atau setara dengan 

439.888 unit terjual (CNBC Indonesia, 2024). Banyaknya produk yang terjual di 

pasar e-commerce mencerminkan keberhasilan dari strategi pemasaran yang 

diterapkan. Maybelline selalu berkomitmen pada penelitian, teknologi, dan inovasi, 

seperti yang terlihat dari pemanfaatan augmented realitty (AR) pada etalase 

produknya di Shopee. 

Teknologi augmented reality merupakan teknologi interaktivitas yang 

menggabungkan objek virtual dan dunia nyata pengguna yang memungkinkan 

akses fleksibel tanpa batasan waktu dan ruang. Teknologi ini mulai dipergunakan 

sejak tahun 2000-an (Caliskan et al., 2023). Kemudian karena perkembangan pesat 

di bidang perangkat keras dan lunak, teknologi ini terus berkembang dan semakin 

luas dipergunakan mulai tahun 2010-an. Saat ini teknologi AR banyak digunakan 

di berbagai bidang, termasuk pendidikan, kedokteran, militer, pariwisata, sistem 

informasi pribadi, museum, serta sebagai media pemasaran dan periklanan (Bilgili 

et al., 2019). Penggunaan teknologi AR kini banyak diadopsi oleh perusahaan 

sebagai strategi pemasaran, khususnya di bidang kosmetik melalui fitur virtual try-

on, yaitu fitur yang memungkinkan pembeli untuk menguji apakah produk yang 

akan dibeli sudah cocok dengan preferensi mereka tanpa harus mencobanya secara 

langsung. Maybelline pun juga menyediakan fitur ini di beberapa produknya yang 

dipasarkan di Shopee yang menampilkan hasil produk di wajah saat kamera 

diarahkan ke wajah sehingga dapat memvisualisasikan dan menampilkan hasil 

produk melalui tangkapan kamera ponsel tanpa harus mencoba barang fisik. 

Namun, efektivitas augmented reality dalam mendorong keputusan pembelian 

konsumen masih belum sepenuhnya dipahami. Hal ini menjadi tantangan besar bagi 

perusahaan kosmetik seperti Maybelline dalam memastikan bahwa inovasi ini 
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benar-benar mampu mengatasi keraguan konsumen dan mengarahkan mereka pada 

pembelian produk di e-commerce seperti Shopee. 

Brand adalah salah satu aset yang bernilai bagi sebuah perusahaan karena untuk 

membangun suatu brand yang kuat perlu perpaduan antara seni dan ilmu 

pengetahuan. Ini membutuhkan perencanaan yang teliti, komitmen jangka panjang 

yang kuat, serta strategi pemasaran yang kreatif dan terencana dengan baik. Brand 

yang kuat mampu menarik loyalitas tinggi dari konsumen, yang didasari oleh 

produk atau layanan yang berkualitas (Kotler et al., 2021). Brand memiliki peran 

penting dalam perilaku pembelian konsumen produk kosmetik. Faktor-faktor 

seperti efek pada kulit, bahan dalam kosmetik, dan brand kosmetik adalah pengaruh 

utama terhadap perilaku pelanggan, yang dapat memengaruhi keputusan pembelian 

dibandingkan dengan efektivitas produk dan bahan-bahannya (Krishnan et al., 

2017). Berdasarkan penelitian Ishak et al. (2019) mengenai perilaku pembelian 

kosmetik pada wanita muslim generasi milennial di Malaysia, brand memiliki 

korelasi tertinggi terhadap purchase decision dibandingkan variabel lainnya yaitu 

persepsi halal, pengetahuan, dan pemasaran. Proses pengambilan keputusan 

pembelian dapat dipermudah dengan brand trust karena reputasi merek dapat 

dengan cepat diandalkan oleh konsumen sebagai pengganti pencarian informasi 

tentang produk yang relevan. 

Brand image merupakan elemen kunci dalam pemasaran yang dapat 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap produk, oleh karena itu setiap 

perusahaan berusaha membangun brand image untuk menjadi sebuah merek yang 

kuat, positif, dan unik (Kotler et al., 2021). Mahri et al. (2023) pernah meneliti 

mengenai pengaruh brand image terhadap purchase decision mengenai produk 

perawatan wajah Korea Selatan di Indonesia. Penelitian tersebut melibatkan 202 

responden dari seluruh Indonesia dan menunjukkan adanya pengaruh positif dan 

signifikan antara brand image terhadap purchase decision. 

Brand trust menjalankan peran yang krusial dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen karena mengacu pada keyakinan konsumen bahwa merek 

tertentu akan memenuhi janji dan ekspektasi mereka, dan merupakan faktor yang 

signifikan dalam menentukan keputusan pembelian. Dalam konteks e-commerce, 
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mayoritas konsumen cenderung memilih merek yang mereka percayai, di mana 

reputasi dan pengalaman pengguna sangat berpengaruh. Contohnya, reputasi 

Maybelline pada Shopee dinilai baik, terlihat dari jumlah pengikut yang banyak 

serta penilaian konsumen yang tinggi. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Bilgili et al. (2019), teknologi 

augmented reality (AR) telah terbukti meningkatkan brand trust dan niat pembelian 

secara signifikan dibandingkan dengan pengalaman nyata dan aplikasi iklan 

tradisional. Ini menunjukkan bahwa AR dapat meningkatkan brand trust. Penelitian 

tersebut dilakukan dengan melibatkan 58 mahasiswa Universitas Kocaeli di Turki 

dengan produk kacamata Ray-Ban sebagai objek penelitian. Dengan demikian, 

dalam konteks penelitian ini, brand trust berfungsi sebagai mediator yang penting 

antara brand image dan purchase decision, dengan meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap merek dan, pada akhirnya, mendorong keputusan pembelian 

yang lebih kuat. 

Oleh karena itu, dengan mempertimbangkan latar belakang di atas, penelitian ini 

diberi judul "Pengaruh Brand Image dan Augmented Reality terhadap Purchase 

Decision melalui Brand Trust Produk Maybelline di Shopee." 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan penjelasan sebelumnya, masalah dapat diidentifikasi sebagai 

berikut: 

a. Brand image berpengaruh terhadap purchase decision. 

b. Brand image berpengaruh terhadap purchase decision melalui brand trust. 

c. Augmented reality berpengaruh terhadap purchase decision. 

d. Augmented reality berpengaruh terhadap purchase decision melalui brand 

trust. 

 

3. Batasan Masalah 

Batasan masalah dalam penelitian ini melibatkan variabel independen yang 

meliputi brand image dan augmented reality, variabel mediasi yaitu brand trust, 

dan purchase decision sebagai variabel dependen. 
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4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian di atas, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase decision pada 

produk Maybelline di Shopee? 

b. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase decision melalui 

brand trust pada produk Maybelline di Shopee? 

c. Apakah augmented reality memiliki pengaruh terhadap purchase decision 

produk Maybelline di Shopee? 

d. Apakah augmented reality memiliki pengaruh terhadap purchase decision 

melalui brand trust produk Maybelline di Shopee? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan, tujuan penelitian ini 

adalah: 

a. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap purchase decision 

produk Maybelline di Shopee. 

b. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap purchase decision 

melalui brand trust produk Maybelline di Shopee. 

c. Untuk menganalisis pengaruh augmented reality terhadap purchase decision 

produk Maybelline di Shopee. 

d. Untuk menganalisis pengaruh augmented reality terhadap purchase decision 

melalui brand trust produk Maybelline di Shopee. 

 

2. Manfaat 

a. Manfaat Teoritis 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan kontribusi tambahan sebagai 

referensi mengenai brand image, augmented reality, brand trust, dan 

purchase decision. 
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b. Manfaat Praktis 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan pengetahuan yang bermanfaat 

bagi Maybelline yang dijual di Shopee untuk memahami konsep brand image 

dan brand trust serta pengaplikasian augmented reality sehingga dapat 

meningkatkan purchase decision. 
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