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Abstract  
 

 

This study aims to determine whether media, groups, and cognitive 

beliefs can influence subjective norms, attitudes, and purchase 

intentions for beauty products among Gen Y consumers in Indonesia. 

This study uses the Theory of Reasoned Action (TRA) to explain the 

phenomenon regarding consumer behavior. Structural Equation 

Method (SEM) analysis was carried out on 263 samples of data that 

had been filtered and fit for research. This data was obtained through 

an online questionnaire using convenience sampling techniques and 

then processed using SPSS version 25 and Amos version 23. The 

results of this study found that subjective norms were positively and 

significantly influenced by media influence, group influence, and 

cognitive beliefs in Indonesia. Then, attitudes are positively and 

significantly influenced by cognitive beliefs and subjective norms. 

Interestingly, purchase value is only significantly and positively 

influenced by cognitive beliefs. Meanwhile, attitude variables and 

subjective norms do not significantly influence purchase intention.  
 

 
Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah media, kelompok dan kepercayaan kognitif dapat 

mempengaruhi norma subjektif, sikap dan niat beli produk kecantikan konsumen gen Y di Indonesia. 

Penelitian ini menggunakan Theory Reasoned of Action (TRA) untuk menjelaskan fenomena 

mengenai perilaku konsumen tersebut. Analisis Structural Equation Method (SEM) dilakukan pada 

263 data sampel yang telah difiltrasi dan layak untuk diteliti. Data ini diperoleh melalui kuesioner 

online dengan teknik convenience sampling kemudian diolah menggunakan SPSS versi 25 dan Amos 

versi 23. Hasil dari penelitian ini menemukan bahwa norma subjektif dipengaruhi secara positif dan 

signifikan oleh pengaruh media, pengaruh kelompok, dan keyakinan kognitif di Indonesia. 

Kemudian, sikap dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh keyakinan kognitif dan norma 

subjektif. Menariknya, nilai beli hanya dipengaruhi secara signifikan dan positif oleh keyakinan 

kognitif. Sedangakn variabel sikap dan norma subjektif tidak memengaruhi niat beli secara signifikan 

 

Kata Kunci: Keyakinan Kognitif, Norma Subjektif, Pengaruh Kelompok, Pengaruh Media, 

Produk Kecantikan, Generasi Y  

 

PENDAHULUAN  

Wabah pandemi COVID-19 telah memaksa banyak bisnis untuk ditutup (Donthu dan 

Gustafsson, 2020), salah satu industri yang terdampak adalah industri kecantikan (L’Oreal, 2021). 

Pasar kecantikan biasanya dibagi menjadi lima segmen bisnis utama yaitu perawatan kulit, rambut, 
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kosmetik, wewangian, dan perlengkapan mandi (Statista, 2020). Di Indonesia sendiri kelima segmen 

tersebut mengalami pertumbuhan revenue yang fluktuatif selama pandemi, namun segmen kosmetik 

mengalami pertumbuhan revenue yang paling tinggi dibandingkan empat segmen lainnya (Statista, 

2021). Kosmetik sendiri dapat dibagi menjadi dua bagian yaitu make-up dan cat kuku (Statista, 2022). 

Diantara kedua segmen tersebut, segmen make-up memiliki daya jual yang lebih tinggi dibandingkan 

dengan cat kuku (Statista, 2021), sehingga lebih menarik untuk diteliti. Maka dari itu, tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menganalisa pasar kosmetik, khususnya make-up, di Indonesia selama 

pandemi. 

Make-up sendiri lebih banyak dibeli oleh perempuan daripada laki-laki di Indonesia selama 

pandemi dengan jumlah persentase perempuan sebanyak 75% dan laki-laki 25% (Rakuten Insight, 

2020). Lalu, Shin and Rhee (2012) juga mengatakan bahwa penggunaan make-up terbesar digunakan 

oleh kelompok yang berusia 30-40 tahun, sedangkan pengguna terbesar kedua yang biasa 

menggunakan make-up adalah kelompok yang berusia 20-an. Maka dari itu, target market pasar make-

up berfokus pada wanita generasi Y yang lahir antara tahun 1981 dan 1995 (Bolton et al., 2013; Zhang 

et al., 2011). 

Diantara semua kelompok konsumen, generasi Y tercatat paling memiliki daya beli yang besar 

(Mafini et al., 2014; Ladhari et al., 2019). Menariknya, generasi Y dicirikan sebagai generasi yang 

kurang loyal dimana mereka cenderung menjadi inovator yang tidak takut untuk mencoba produk dan 

layanan baru, dan sangat terpapar pengaruh sosial (Parment, 2013). Oleh karena itu, generasi Y, 

khususnya wanita, merupakan kelompok konsumen yang menarik untuk diteliti dalam penelitian ini. 

Beberapa penelitian sebelumnya telah menemukan bahwa generasi Y memiliki karakteristik 

dalam melakukan pembelian dimana mereka sangat dipengaruhi oleh opini orang lain dan teman 

sebaya mereka (Giovannini et al., 2015; Soares et al., 2017), media sosial (Soh et al., 2017; Wu et al., 

2015; Bolton et al., 2013), dan pengetahuan mereka terhadap tren terbaru, citra, dan merek (Ordun, 

2015). Selain itu, generasi ini juga memberikan tekanan kuat pada keputusan pembelian keluarga dan 

teman sebaya, sehingga mempengaruhi daya beli langsung dan tidak langsung (Tang dan Chan, 2017). 

Fenomena pengaruh media, kelompok, dan keyakinan kognitif terhadap sikap dan niat beli 

konsumen dapat dijelaskan dengan Theory of Reasoned Action (TRA) yang ditemukan oleh Fishbein 

dan Ajzen, 1975. TRA merupakan suatu teori dimana seseorang mempertimbangkan implikasi dari 

tindakan mereka sebelum memutuskan atau terlibat dalam suatu tindakan (Fishbein dan Ajzen, 1980). 

Dalam TRA terdapat unsur sikap dimana sikap ini menyebabkan suatu aksi berupa niat beli. Sikap 

sendiri dapat dipengaruhi oleh norma subjektif dan keyakinan kognitif, sedangkan norma subjektif 

dapat dipengaruhi oleh media, kelompok, dan keyakinan kognitif (Dalziel dan De Klerk, 2021; Lin 

dan Xu, 2021). 

Penelitian terkait produk kecantikan sudah dilakukan oleh Dalziel dan De Klerk (2021) yang 

meneliti pengaruh media dan kelompok terhadap sikap konsumen generasi Y dengan produk kecantikan. 

Namun penelitian kedua terkait sikap konsumen yang dilakukan oleh Lin dan Xu (2021) menunjukkan 

bahwa sikap dan niat beli konsumen juga dapat dipengaruhi oleh faktor lain yaitu keyakinan kognitif. 

Faktor keyakinan kognitif tersebut menarik untuk diteliti lebih lanjut dikarenakan keyakinan kognitif 

sendiri dapat mempengaruhi sikap dan niat beli konsumen (Fishbein dan Middlestadt, 1995). Walaupun 

faktor keyakinan kognitif ini menarik untuk diteliti, masih belum banyak penelitian yang membahas 

mengenai faktor tersebut. Oleh karena itu, untuk melengkapi penelitian pertama maka studi ini akan 

membahas mengenai pengaruh media, kelompok, dan keyakinan kognitif pada sikap dan niat beli 

konsumen generasi Y terhadap produk kecantikan di Indonesia 
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Istilah produk kecantikan sering disinonimkan dengan kosmetik yang diterapkan secara 

eksternal untuk mengubah atau meningkatkan keindahan kulit, rambut, kuku, bibir, mata dan perawatan 

pribadi lainnya untuk pria dan wanita (Prasad dan Gudimetla, 2018). Sedangkan, istilah kosmetik sendiri 

memiliki definisi yang luas dan mencakup produk perawatan pribadi, produk perawatan rambut, produk 

perawatan kuku, dan tabir surya (Alani et al., 2013). Menurut Davis (2013), salah satu harapan 

konsumen membeli dan menggunakan kosmetik adalah untuk meningkatkan kecantikan pada wanita. 

Menurut perkiraan Statista Consumer Market Outlook, pertumbuhan pendapatan pasar 

kecantikan dan perawatan pribadi global akan meningkat dalam beberapa tahun mendatang dan pada 

tahun 2026 mencapai tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 4,3 persen (Statista, 2022). Hal yang serupa 

juga terjadi pada pertumbuhan make-up di Indonesia yang merupakan paling tinggi dibandingkan 

segmen kecantikan lainnya (Statista, 2021). Maka dari itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menganalisa pasar kosmetik, khususnya make-up, di Indonesia selama pandemi. 

Generasi Y 

Istilah Generasi Y atau Milenial pertama kali diciptakan oleh penulis William Strauss dan Neil 

Howe (National Academies of Sciences, Engineering, and Medicine, 2020). Generasi Y ini adalah 

generasi yang lahir pada tahun 1981 hingga 1999 (Bolton et al. ,2013). Sebagai sebuah kelompok, 

Milenial tidak seperti generasi muda lainnya. Mereka lebih banyak, lebih kaya, lebih berpendidikan, dan 

lebih beragam secara etnis (Howe dan Strauss, 2009). Dalam segi pengambilan keputusan dalam 

berbelanja, Gen Y akan mengalihkan loyalitas mereka dalam sekejap ke pemasar yang bisa berhasil 

mendapatkan gaya sesuai tren terbaru (Neuborne dan Kerwin, 1999). Rendahnya loyalitas ini 

dikarenakan Gen Y mendapatkan lebih banyak promosi dan iklan merek saat tumbuh dewasa 

(Ordun,2015) 

Pengaruh Media (Media Influences) 

Sebuah media dapat didefinisikan sebagai "kendaraan transmisi, saluran atau perangkat melalui 

mana pesan ditransmisikan dari pengirim ke penerima" (Sundar et al., 1998). Menurut Williamson, W. 

(2016), media tradisional adalah beragam saluran periklanan yang kita lihat setiap hari yang mungkin 

mencakup media cetak, iklan papan reklame dan TV, kampanye selebaran dan poster, serta iklan siaran 

radio. Selanjutnya Strauss et al. (2006) menjelaskan bahwa media ini mengalami perkembangan dimana 

munculnya media baru seperti email, situs web, dan sponsor konten nirkabel, sehingga pembeli dapat 

memilih saluran berdasarkan preferensi mereka. Untuk tujuan tulisan ini, media digambarkan sebagai 

media atau saluran komunikasi yang digunakan oleh bisnis produk kecantikan untuk menyampaikan 

pesan komunikasi pemasaran kepada target pasar mereka (Dalziel dan De Klerk, 2021). 

Penelitian di negara-negara di seluruh benua secara konsisten menunjukkan bahwa selama 

bertahun-tahun, lebih banyak waktu kita dihabiskan menggunakan media, dan bagaimana terpapar 

media telah menjadi fitur rutin (Deuze, M., 2016). Paparan tersebut untuk banyak tujuan, termasuk untuk 

mencari informasi tentang produk, membeli dan mengkonsumsinya, dan berkomunikasi dengan orang 

lain tentang pengalaman mereka (Stephen, A. T., 2016). 

Pengaruh Kelompok 

Salah satu teori yang dapat digunakan untuk meneliti pengaruh kelompok adalah Social Identity 

Theory oleh Tajfel, H. (1981) yang menyebutkan bahwa sebuah individu dapat mengkategorikan diri 

mereka ke dalam sebuah kelompok sosial tertentu yang dimana kelompok sosial tersebut berfungsi 

sebagai referensi untuk perbandingan sosial, dan kelompok ini dapat memberikan pengaruh pada sikap 

individu tersebut. Pengaruh yang diberikan dapat berbentuk normatif, yaitu mendorong individu untuk 

menyesuaikan diri dengan norma-norma kelompok dan mengubah perilaku dan sikap mereka sesuai 

dengan ekspektasi kelompok tersebut (Bearden et al., 1989). Hal tersebutlah yang kemudian membuat 

individu merasa terdorong untuk bersikap sebagaimana keluarga, teman-teman dan anggota masyarakat 

harapkan dari mereka. Tekanan persepsi sosial ini juga mempengaruhi keputusan membeli mereka (Park 

dan Cho , 2012). Semakin kuat ikatan dan komitmen dengan sebuah kelompok referensi, perilakunya 

akan semakin berkorelasi dengan perilaku anggota kelompok tersebut (Joubert, 2013). 
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Keyakinan Kognitif (Cognitive Beliefs) 

Keyakinan kognitif mencakup informasi yang dimiliki seseorang tentang sikap dan pemikiran 

mereka untuk terlibat dalam sikap, dan keyakinan mereka tentang aspek positif dan negatif dari suatu 

sikap tersebut (Brown-Kramer dan Kiviniemi, 2015). Sedangkan Kiviniemi et al. (2007) mengatakan 

bahwa dalam suatu pengambilan keputusan menunjukkan pengaruh dari keyakinan kognitif. Keyakinan 

kognitif ini berfungsi sebagai isyarat yang menunjukkan pilihan tindakan mana yang paling tepat 

(Damasio, 1994). Studi Russel (2010) menemukan bahwa make-up dapat menjadi salah satu alat untuk 

memodifikasi fitur wajah yang dapat meningkatkan kecantikan. Selain untuk meningkatkan kecantikan, 

survei oleh JakPat (2020) di Indonesia juga menemukan bahwa salah satu faktor yang paling penting 

dalam membeli produk kecantikan adalah bahan dari produk tersebut. 

Theory of Reasoned Action (TRA) 

Teori yang biasa dapat digunakan untuk meneliti keyakinan kognitif adalah Theory of Reasoned 

Action atau yang sering disingkat menjadi TRA (Martinez et al., 2013 ; Sambodo dan Nuthall, 2010). 

TRA menunjukkan bahwa seseorang mempertimbangkan konsekuensi dari sikap alternatif sebelum 

terlibat di dalamnya, dan mereka memilih untuk melakukan sikap yang mereka kaitkan dengan hasil 

yang diinginkan (Fishbein dan Ajzen, 1975). Selain itu, Fishbein dan Ajzen (1980) mengemukakan 

bahwa TRA adalah suatu teori dimana seseorang mempertimbangkan implikasi dari tindakan mereka 

sebelum memutuskan atau terlibat dalam suatu tindakan. 

 
 

Gambar 1. Model Konseptual 

METODE 

Penelitian kuantitatif menurut Creswell (1994) adalah suatu jenis penelitian yang menjelaskan 

fenomena dengan cara mengumpulkan data numerik yang dianalisis menggunakan metode berbasis 

matematis khususnya statistik. Metode penelitian kuantitatif dipilih karena penelitian ini ingin meneliti 

pengaruh dari beberapa variabel independen terhadap beberapa variabel dependen. Penelitian ini 

memiliki 6 variabel laten yaitu pengaruh media, kelompok, keyakinan kognitif, norma subjektif, sikap 

dan niat beli, serta 25 variabel indikator. 

Data akan dikumpulkan melalui kuesioner yang terdiri dari 5 items untuk pengaruh media, 4 

items untuk pengaruh kelompok, 4 items untuk norma subjektif, 4 items untuk keyakinan kognitif, 4 

items untuk sikap terhadap produk kecantikan, dan 3 items untuk niat beli. Items kuesioner diadaptasi 

dari jurnal Dalziel dan De Klerk (2021), Lin dan Xu (2021), Mascarenhas dan Higby (1993), Moschis 

(1976), Doria et al. (2009), Islam and Habib (2009), Ward et al. (2009), Song et al. (2014), Kim dan 

Karpova (2010) dengan melakukan modifikasi pada beberapa items, yaitu menyesuaikan dengan 
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konteks produk kecantikan dan mengurangi beberapa item yang tidak sesuai dengan konteks produk 

kecantikan. Konstruk niat beli tidak menggunakan items jurnal referensi utama yaitu jurnal Lin dan 

Xu (2021) dikarenakan items pada jurnal tersebut sangat spesifik untuk produk bottled water sehingga 

sulit untuk disesuaikan dengan konteks produk kecantikan, yaitu make-up. Maka, untuk konstruk niat 

beli akan menggunakan items kuesioner yang diadaptasi dari jurnal Kim dan Karpova (2010) 

dikarenakan items tersebut memiliki cronbach alpha yang tinggi (0,94), telah disitasi sebanyak 161 

kali, dan pernah dimodifikasi oleh Dalziel dan De Klerk (2021) dalam konteks serupa, yaitu produk 

kecantikan. Masing-masing item diteliti menggunakan 7 poin skala likert, dimana angka 1 

menunjukkan sangat tidak setuju dan angka 7 menandakan sangat setuju. Kuesioner dilengkapi dengan 

cover page untuk menjelaskan tujuan penelitian dan memastikan kerahasiaan data yang dikumpulkan. 

Metode Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dilakukan secara online melalui Google Forms, karena faktor 

aksesibilitas dan fleksibilitas survei. Survei memberikan pengenalan singkat mengenai produk 

kecantikan, norma subjektif, keyakinan kognitif, niat beli, sikap, pengaruh media dan kelompok yang 

dipakai oleh peneliti di awal untuk memberikan konteks yang jelas sebelum responden menjawab 

pertanyaan. Kemudian pada bagian awal dari kuesioner akan diberikan beberapa pertanyaan mengenai 

identitas seperti tahun lahir, jenis kelamin, domisili, frekuensi penggunaan make-up sebagai proses 

filtrasi responden agar sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan. 

Pengembangan Instrumen Penelitian 

Peneliti menggunakan metode pengumpulan data dengan menggunakan survei yang berisi 25 

item pertanyaan terstruktur sebagai alat ukur dan instrumen berupa kuesioner online yang diadaptasi 

dari jurnal Dalziel dan De Klerk (2021) serta Lin dan Xu (2021). Dari penelitian-penelitian tersebut, 

items ini telah dipakai dengan hasil Cronbach’s Alpha masing-masing di atas 0.6, sehingga dapat 

dikatakan bahwa items tersebut dapat diandalkan (Malhotra,2010) dan layak untuk digunakan dalam 

penelitian ini. Dalam penggunaannya, item tersebut dimodifikasi sesuai dengan konteks produk 

kecantikan, khususnya make-up, serta beberapa items yang tidak sesuai dengan konteks produk 

kecantikan tidak digunakan dalam penelitian ini. Skala items yang ingin diteliti kemudian 

diterjemahkan ke dalam bahasa Indonesia oleh guru Bahasa Inggris Riana S,S. Modifikasi ini 

dilakukan agar pertanyaan dapat dipahami lebih mudah dan benar oleh responden di Indonesia. 

Prosedur Sampling 

Penelitian ini difokuskan pada segmen wanita Generasi Y yaitu yang lahir pada tahun 1981 

hingga 1999 yang ada di Indonesia. Dalam menentukan jumlah sampel, dikarenakan jumlah populasi 

yang tidak pasti maka peneliti menggunakan rumus Hair et al. (2018) yang menyarankan minimum 

rasio yang digunakan antara jumlah sampel dengan pertanyaan adalah 5:1, maka dari itu, penelitian ini 

akan menggunakan perbandingan 10:1 dengan jumlah variabel yang akan diteliti sebesar 25 variabel, 

sehingga diperoleh sampel sebesar 250 perempuan Generasi Y berdomisili di Indonesia. 

Teknik Pengambilan Sampel 

Peneliti melakukan pengambilan sampel dengan menggunakan teknik non-probability 

sampling berupa convenience sampling. Menurut Etikan et al. (2015) convenience sampling adalah jenis 

pengambilan sampel non-random dimana anggota populasi target yang memenuhi kriteria praktis 

tertentu seperti, kemudahan aksesibilitas dan ketersediaan untuk berpartisipasi pada sebuah studi. 

Kuesioner akan disebarkan melalui platform Instagram, WhatsApp, dan Line. Waktu pengumpulan data 

adalah selama 2 minggu. Peserta dijamin tentang kerahasiaan informasi mereka dan bahwa data akan 

hanya digunakan untuk analisis statistik. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Hasil Uji Pilot test 

Pilot test dilakukan terhadap 70 responden dengan tujuan untuk melakukan exploratory factor 

analysis (EFA). Pilot test ini terdiri dari 25 indikator yang diterjemahkan ke dalam Bahasa Indonesia 

dan ditujukan untuk menguji kecukupan jumlah sampel, validitas dan reliabilitas. 

Tabel-1 Hasil Pilot test

 
Pada tabel I dapat terlihat bahwa seluruh indikator telah memiliki nilai factor loading yang berada di 

atas 0.5, cronbach’s alpha dan KMO di atas 0.6. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak diperlukan 

adanya indikator yang dieliminasi dikarenakan seluruh indikator telah memenuhi syarat uji validitas dan 

reliabilitas. 

 

Hasil Uji Main Test  

Item Parameter Factor Loading KMO Cronbach’s 

Alpha 

Pengaruh Media (Media Influence) 

MI1 0.770 0.829 0.836 

MI2 0.786 

MI3 0.735 

MI4 0.809 

MI5 0.801 

Pengaruh Kelompok (Group Influence) 

GI1 0.753 0.799 0.824 

GI2 0.847 

GI3 0.831 

GI4 0.811 

Keyakinan Kognitif (Cognitive Beliefs) 

CB1 0.803 0.835 0.876 

CB2 0.838 

CB3 0.821 

CB4 0.851 

CB5 0.786 

Norma Subjektif (Subjective Norms) 

SN1 0.889 0.845 0.925 

SN2 0.878 

SN3 0.915 

SN4 0.929 

Sikap (Attitudes) 

A1 0.823 0.792 0.847 

A2 0.860 

A3 0.868 

A4 0.763 

Niat Beli (Purchase Intention) 

PI1 0.859 0.724 0.866 

PI2 0.912 

PI3 0.897 
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Setelah menyebarkan kuesioner online kepada 330 responden melalui google forms, hasil data 

yang diperoleh menunjukkan hanya ada 306 responden yang lolos dari pertanyaan filtrasi kuesioner. 

Selanjutnya dilakukan proses penyaringan data outlier dengan mengukur jarak Mahalanobis sehingga 

43 dataset dihapus. Setelah menghapus data outlier, maka dataset yang akan diteliti sebanyak 263. Selain 

itu, peneliti juga melakukan pengurangan 6 indikator guna memperbaiki nilai dari goodness of fit. 

Pengurangan indikator ini dilakukan dengan cara melihat nilai dari factor loading yang paling rendah. 

Sehingga menghasilkan pengurangan 1 indikator pada Pengaruh Media (MI3), Pengaruh Kelompok 

(GI1), Norma Subjektif (SN1) dan Sikap (A4) dan 2 indikator pada Keyakinan Kognitif (CB3 dan CB5). 

Peneliti juga melakukan uji validitas, reliabilitas menggunakan Confirmatory factor analysis (CFA) 

dengan menguji validitas konvergen dan diskriminan, composite reliability, factor loading, Cronbach’s 

Alpha, dan Kaiser-Meyer Olkin. 

Pada tabel-2 dapat dilihat factor loading dari seluruh variabel indikator telah bernilai di atas 0.5 

yang menandakan data valid dan layak untuk diteliti (Malhotra, 2010). Nilai KMO seluruh variabel di 

atas 0.6 sehingga analisis faktor layak dilakukan (Field, 2009). Selain itu, untuk uji reliabilitas maka 

akan melihat nilai cronbach’s alpha dan CR, dimana pada tabel dapat dilihat bahwa nilai seluruh 

variabel untuk cronbach’s alpha dan CR sudah lebih dari 0.6 sehingga dapat dikatakan bahwa data yang 

ada dapat diandalkan (Malhotra,2010). Selanjutnya untuk menguji validitas data akan menggunakan 

convergent validity dan discriminant validity. Nilai AVE pada seluruh variabel telah lebih dari 0.5 yang 

menunjukkan convergent validity yang memadai (Hair et al., 2018). 

Tabel-2 Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

 

Item Parameter Factor Loading KMO Cronbach ’s 

Alpha 

CR AVE 

Pengaruh Media (Media Influence) 

MI1 0.875 0.821 0.889 0.875 0.668 

MI2 0.734 

MI4 0.864 

MI5 0.789 

Pengaruh Kelompok (Group Influence) 

GI2 0.847 0.712 0.807 0.842 0.582 

GI3 0.724 

GI4 0.711 

Keyakinan Kognitif (Cognitive Beliefs) 

CB1 0.8 0.698 0.784 0.821 0.550 

CB2 0.721 

CB4 0.701 

Norma Subjektif (Subjective Norms) 

SN2 0.882 0.757 0.914 0.888 0.698 

SN3 0.864 

SN4 0.903 

Attitudes 

A1 0.785 0.698 0.842 0.865 0.651 

A2 0.733 

A3 0.894 

Purchase Intention 

PI1 0.754 0.721 0.828 0.862 0.621 

PI2 0.824 

PI3 0.785 
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Tabel-3 menunjukkan nilai square root AVE pada masing-masing variabel. Secara keseluruhan, 

discriminant validity pada penelitian ini tergolong sangat baik dikarenakan nilai square root AVE dari 

setiap konstruk lebih besar dibandingkan nilai korelasi dari variabel laten tersebut dengan konstruk lain 

(Hubley, 2014). 

 

Tabel-3 Hasil Discriminant Validity 

 
Analisis Uji Goodness of Fit 

Setelah menganalisis SEM menggunakan AMOS 23, peneliti mendapatkan hasil untuk uji 

goodness of fit yang dapat dilihat pada tabel dimana pada tabel tersebut dapat dilihat bahwa terdapat 3 

indeks goodness of fit yang termasuk dalam kriteria good fit yaitu CMIN/df, SRMR dan IFI. Sedangkan 

untuk indeks RMSEA, GFI dan TLI termasuk dalam kriteria marginal fit. 

Tabel-4 Hasil Uji Goodness Of fit 

 
Tabel-4 di atas menggambarkan kecocokan antara model konseptual dan teori yang sudah tertera pada 

bab 2 atau hasil goodness of fit yang didapatkan setelah menyebar kuesioner online kepada 330 

responden dengan 263 responden dengan data yang valid.   Melalui tabel di atas, dapat dilihat bahwa 

 Media 

Influence 

Group 

Influence 

Cognitive 

Beliefs 

Subjective 

Norms 

 

Attitudes 

Purchase 

Intention 

Media 

Influence 

 

0.818 
     

Group 

Influence 

 

 

0.516 

 

 

0.763 

    

Cognitive 

Beliefs 

 

 

0.563 

 

 

0.414 

 

 

0.742 

   

Subjective 

Norms 

 

0.502 

 

0.51 
0.458 

 

0.780 
  

Attitudes 0.398 0.42 0.381 0.51 0.81  

Purchase 

Intention 

 

 

0.494 

0.32 0.508 

 

 

0.304 

 

 

0.267 

 

 

0.788 

 

Kategori Goodness-of-Fit Batas Nilai 

Diterima 

Nilai 

Sebenarnya 

Keterangan 

Absolute Fit 

Measures 

RMSEA <0.08 0.085 Marginal Fit 

SRMR <0.08 0.0629 Good fit 

GFI ≥0.9 0.864 Marginal Fit 

Incremental Fit 

Measures 

IFI 0.9 - 0.99 0.906 Good fit 

TLI ≥0.9 0.887 Marginal Fit 

Parsimonious 

Measure 

CMIN/df < 3.0 2.897 Good fit 
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goodness of fit dapat dibagi menjadi 3 bagian yaitu absolute fit measures, incremental fit measures, dan 

parsimonious measure yang akan dilihat secara bersamaan. Hasil tersebut menggambarkan bahwa 

terdapat 3 dari 6 indeks goodness of fit yang memenuhi kriteria atau termasuk good fit dan dapat 

diterima. Indeks tersebut adalah SRMR dengan nilai 0.0629, IFI dengan nilai 0.906 dan CMIN/df 

dengan nilai 2.897. Sedangkan untuk 3 indeks lainnya yaitu RMSEA dengan nilai 0.085, GFI dengan 

nilai 0.864 dan TLI dengan nilai 0.887 merupakan marginal fit karena memiliki nilai sedikit di bawah 

kriteria good value. Menurut Bollen (1989), incremental fit measures tidak memiliki kriteria dasar yang 

kuat maka jika hasil dari incremental fit measures sedikit di bawah kriteria good value masih dapat 

diterima. 

 

Analisis Uji Hipotesis 

Tabel-5 Hasil Uji Hipotesis 

 
Tabel di atas menunjukkan bahwa dari 8 hipotesis penelitian ini, terdapat 2 hipotesis yang ditolak 

dikarenakan hasil tersebut memiliki nilai p ≥ 0.05 yaitu sikap terhadap niat beli (H4,p = 0.671 ) dan 

norma subjektif terhadap niat beli (H5b, p=0.458 ). Sedangkan, pengaruh media mempengaruhi norma 

subjektif secara positif dengan nilai β = 0.230 dan p = 0.008 yang menunjukkan pengaruh yang sangat 

signifikan dan hipotesis 1 diterima. Selanjutnya, pengaruh kelompok dan norma subjektif dengan nilai 

β= a 0.321 dan p ≤0.01 menggambarkan bahwa pengaruh kelompok mempengaruhi norma subjektif 

secara positif, maka hipotesis 2 diterima. 

 

Lalu, pengaruh antara keyakinan kognitif dan sikap jika dilihat dari nilai β= 0.205 dan p ≤ 0.01 

menunjukkan bahwa keyakinan kognitif mempengaruhi sikap secara positif dan hipotesis 3a diterima. 

Keyakinan kognitif terbukti mempengaruhi norma subjektif secara positif dengan nilai β= 0.185 dan 

p=0.030 ,hipotesis 3b diterima. Selanjutnya, terdapat pengaruh positif keyakinan kognitif kepada niat 

Hipotesis Hubungan Antar 

Variabel 

β (Standardized) P Keterangan 

H1 media influence - 

subjective norms 

0.230 0.008 Diterima 

H2 group influence - 

subjective norms 

0.321 *** Diterima 

H3a cognitive beliefs 

- attitudes 

0.205 0.010 Diterima 

H3b cognitive beliefs 

- subjective norms 

0.185 0.030 Diterima 

H3c cognitive beliefs 

- purchase 

intention 

0.502 *** Diterima 

H4 attitudes - 0.035 0.671 Ditolak 

 purchase intention    

H5a subjective norms 

- attitudes 

0.420 *** Diterima 

H5b subjective norms 

- purchase 

intention 

0.062 0.458 Ditolak 
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beli dengan nilai standardized beta 0.502 p≤0.01 dan hipotesis 3c diterima.Terakhir, norma subjektif 

mempengaruhi sikap secara positif dengan β= 0.420 dan p≤0.01, hipotesis 5a dapat diterima. 

 

Tabel-6 Hasil Descriptive Statistics 

 
Jika mengacu pada skala likert dimana angka 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan angka 7 

menunjukkan sangat setuju, hasil dari tabel di atas menunjukkan nilai mean setiap variabel indikator 

memiliki angka lebih besar dari 5 (Cukup Setuju), sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 

indikator pada kuesioner sudah cukup disetujui oleh responden. Sedangkan, nilai mean tertinggi pada 

penelitian ini ada pada variabel indikator PI1 (6.32) dan diikuti oleh CB1 (6.27). 

Hasil uji hipotesis menyatakan bahwa H1 diterima, maka pengaruh media memiliki pengaruh 

yang signifikan dan positif terhadap variabel norma subjektif produk kecantikan di Indonesia. Hal ini 

sejalan dengan landasan teori yang mengatakan bahwa media sangat mempengaruhi persepsi norma 

subjektif konsumen (Husin et al., 2016; Feiz et al., 2013; Han dan Cheng, 2020). Pengaruh tersebut 

dapat terjadi karena tingkat konsumsi media di Indonesia yang tinggi, terutama pada generasi Y yang 

menjadi target dari penelitian ini (Bento et al., 2018). 

Lalu, pengaruh kelompok memiliki pengaruh yang positif juga terhadap norma subjektif produk 

kecantikan di Indonesia dan H2 diterima. Hal tersebut sesuai dengan landasan teori dimana pengaruh 

dari kelompok menciptakan tekanan dan membentuk norma subjektif pada konsumen (Gunawan dan 

Huarng, 2015).Masyarakat Indonesia cenderung memperhatikan norma yang harus dipatuhi yang 

mengakibatkan tuntutan kelompok tersebut tertanam dalam pengambilan keputusan individu (Budiman 

dan Wijaya, 2014). 

Selanjutnya, keyakinan kognitif memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap Gen Y 

Indonesia terhadap produk kecantikan dan H3a diterima. Maka, penelitian ini menemukan bahwa 

keyakinan kognitif seorang individu memakai produk make-up dapat meningkatkan penampilan mereka, 

dapat mempengaruhi sikap mereka mengenai produk make-up tersebut secara positif. Hal ini sesuai 

dengan teori yang dikemukakan oleh Martinez et al. (2013) yang menyatakan bahwa keyakinan kognitif 

Variabel Mean Std. 

Deviation 

Analysis N 

MI1 5.91 1.328 263 

MI2 5.54 1.313 263 

MI4 6.04 1.275 263 

MI5 5.66 1.274 263 

GI2 5.97 .909 263 

GI3 5.66 .995 263 

GI4 5.62 .936 263 

CB1 6.27 .850 263 

CB2 6.12 .818 263 

CB4 6.26 .803 263 

SN2 5.84 1.145 263 

SN3 5.87 1.093 263 

SN4 5.88 1.136 263 

A1 5.98 .971 263 

A2 5.60 .915 263 

A3 6.02 .933 263 

PI1 6.32 .770 263 

PI2 6.26 .816 263 

PI3 6.25 .931 263 
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mempengaruhi sikap konsumen. Lalu, keyakinan kognitif memiliki pengaruh yang positif terhadap 

norma subjektif dan H3b diterima. Penelitian oleh Sepulveda (2019) juga menemukan bahwa dengan 

memilih untuk tidak memakai riasan atau make-up, perempuan dianggap bertentangan dengan norma 

sosial. Pernyataan tersebut mendukung temuan pada penelitian ini yang menemukan bahwa keyakinan 

kognitif berpengaruh secara positif dan signifikan pada norma subjektif. 

 

PENUTUP 

Simpulan 
Pertama, penelitian ini dilakukan setelah adanya pandemi COVID-19 yang membuat prioritas 

konsumen dalam berbelanja mulai berubah dan lebih mementingkan kebutuhan pokok (Rakuten Insight, 

2020). Lalu, bedanya konteks wilayah yang diteliti menemukan bahwa walaupun sikap seorang individu 

terhadap produk make-up sudah positif, belum tentu menjamin niat beli mereka untuk membeli produk 

make-up. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian di Indonesia sebelumnya dengan perbedaan 

konteks mengenai green products yang menemukan bahwa sikap tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap niat beli (Juliantari et al., 2019). Sebaliknya, studi ini menemukan bahwa norma 

subjektif berpengaruh secara positif terhadap sikap Gen Y Indonesia terhadap produk make-up dan H5a 

diterima. Hasil ini sesuai dengan penemuan Bagozzi et al. (2001) yang juga menyatakan bahwa norma 

subjektif atau harapan orang lain dapat memengaruhi sikap seseorang dalam bertindak. Terakhir, hasil 

penelitian juga menunjukkan bahwa norma subjektif tidak memberikan pengaruh yang positif terhadap 

niat beli produk make-up di Indonesia. Hasil tersebut berbeda dengan berbagai studi terkait kosmetik 

yang telah menemukan bahwa norma subjektif mempengaruhi niat beli konsumen secara signifikan 

(Kim dan Chung, 2011; Wang dan Polsaram, 2012; Gilitwala dan Nag, 2021).Walaupun demikian, 

perbedaan ini dapat terjadi karena adanya perbedaan konteks penelitian dimana penelitian ini dilakukan 

di Indonesia dan adanya varietas pekerjaan responden yang bukan hanya seorang mahasiswa seperti 

penelitian sebelumnya yaitu Chang (1998) yang dapat diartikan bahwa responden penelitian ini sudah 

cukup mandiri dalam proses pembelian tanpa memerlukan persetujuan dari orang terdekatnya. 

Ditambah lagi adanya perbedaan konteks pada penelitian sebelumnya misalnya penelitian oleh Gilitwala 

dan Nag (2021) yang meneliti high end make-up atau produk make-up kelas atas bukan produk make-

up secara general yang memerlukan persetujuan dari orang penting dalam hidupnya dalam proses 

pembelian. Selain itu, penemuan ini dapat terjadi karena adanya perceived behavioral control sesuai 

dengan Theory Planned Behavior (TPB) yang menjelaskan bahwa kontrol perilaku (perceived 

behavioral control) yang dirasakan memainkan peran penting dalam Theory Planned Behavior (Ajzen, 

1991). Peneliti berasumsi bahwa adanya peran PBC, yaitu level PBC yang rendah, dalam penelitian ini. 

Faktor yang dapat menyebabkan perceived behavioral control (PBC) yang rendah pada konteks 

penelitian ini dapat berupa kemampuan daya beli responden secara ekonomis untuk membeli produk 

make-up itu sendiri. 

 

Saran 
Studi ini menemukan bahwa keyakinan kognitif dan niat beli memiliki pengaruh yang positif 

dan H3c diterima. Maka, keyakinan kognitif seseorang mengenai produk make-up dapat 

mempengaruhinya untuk membeli produk make-up. Hal ini selaras dengan temuan Till dan Busler 

(2000) yang menyatakan adanya pengaruh positif antara keyakinan kognitif dengan niat beli salah satu 

produk kecantikan yaitu cologne. Menariknya, studi ini menemukan bahwa sikap memiliki pengaruh 

yang tidak signifikan terhadap niat beli dan H4 ditolak. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sikap 

tidak menjadi tolak ukur seorang individu berbelanja produk kecantikan khususnya make-up. Penemuan 

ini tidak sejalan dengan sebuah studi dari Bellman et al. (2009) yang menyatakan bahwa sikap memiliki 

pengaruh yang positif dengan niat beli konsumen wanita Gen Y di Amerika Serikat. 
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