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Abstrak 

Penelitian ini membahas tentang pengaruh kemampuan beauty advisor dan trust 

belief pada cosmetics store terhadap niat konsumen untuk membeli kosmetika dengan 

menggunakan kerangka TRA (Theory of Reasoned Action) yang melibatkan mediasi 

oleh variabel sikap dan norma subjektif. Dengan mengambil 200 responden, yang 

mengunjungi cosmetics store. Hasil penelitian menyatakan bahwa kemampuan beauty 

advisor dan trust belief pada cosmetics store telah berhasil mempengaruhi niat 

konsumen untuk membeli kosmetika herbal. Kosmetika herbal yang dinilai lebih 

aman apabila dikonsumsi serta excellent service beauty advisor telah membuat 

konsumen puas yang mempengaruhi niat untuk membeli kosmetika herbal di toko 

tersebut. 

 

 

Kata kunci: kemampuan beauty advisor; niat membeli; kosmetika; Theory of 

Reasoned Action; trust belief 

.  

Abstract 

This research discussed about the effect of beauty advisor’s ability and trust belief on 

cosmetics store on consumer’s intention to purchase herbal cosmetics which used the 

Theory of Reasoned Action that involving mediation of attitude and subjective  norm. 

200 respondents who invited the store. Results show that beauty advisor’s ability and 

trust belief on cosmetics store affect consumer’s intention to purchase herbal 

cosmetics  through mediation of attitude and subjective norm. Herbal Cosmetics 

perceive more better and safety who consumtion with excellent service beauty advisor 

made satisfaction consumer’s  effect to intention to purchase at the store.  

 

 

Key words: cosmetics; purchase intention; beauty advisor's ability; Theory of 

Reasoned Action; trust belief.  
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Pendahuluan  

 

Dewasa ini, meningkatnya pertumbuhan jumlah populasi termasuk wanita paruh baya 

menyebabkan peningkatan perhatian terhadap isu-isu kesehatan dan kecantikan, 

dalam memelihara  kesehatan, kosmetika herbal sudah menjadi pilihan akhir-akhir 

ini.  Kosmetika herbal yang pada umumnya telah dibuktikan dapat merawat 

kesehatan dan kecantikan (Hailu et al.,2009). Childs & Poryzees (1998) 

mendefinisikan kosmetika herbal sebagai semacam zat yang dianggap dapat merawat 

secara natural  karena terbuat dari bahan-bahan organik dan menawarkan manfaat 

kesehatan dan kecantikan kulit sehingga tetap terlihat awet muda. Pasar kosmetika 

herbal sedang mengalami pertumbuhan yang pesat di seluruh dunia dan kemungkinan 

akan tetap bertumbuh di masa mendatang (Menrad, 2003), demikian juga yang terjadi 

di Indonesia. Kebanyakan penelitian pada bidang kesehatan dilakukan untuk meneliti 

karakteristik konsumen kosmetika herbal dan evaluasi persepsi konsumen terhadap 

atribut kosmetika herbal. Baru sedikit penelitian tentang faktor-faktor yang 

mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli produk kosmetika herbal.  

 

Theory of Reasoned Action (TRA) dapat digunakan untuk menyelidiki faktor-faktor 

tersebut, namun dalam bidang produk kosmetika herbal, TRA belum (banyak) 

digunakan. Terdapat beberapa persoalan dengan penelitian yang terkait TRA. 

Penelitian dengan TRA mengasumsikan sikap dan norma subjektif adalah independen 

satu sama lain.  Bock et al. (2005) berargumen bahwa norma subjektif berpengaruh 

pada sikap sehingga butuh diteliti lebih jauh. Metode TRA sesuai digunakan dalam 

penelitian ini. 

 Kedua, trust memiliki peran yang penting di dalam banyak interaksi sosial 

dan ekonomi yang melibatkan banyak ketidakpastian dan dalam beberapa penelitian 

telah ditemukan hubungan yang positif antara trust dan sikap konsumen (Hassanein 

& Head, 2007; Pavlou & Fygenson, 2006 dalam Tsai, 2010) dan hubungan antara 

trust dan norma subjektif (Chang, 1998; Wu & Chen, 2005). Penelitian terhadap trust 
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sebagai anteseden dari sikap dan norma subjektif secara simultan masih kurang, 

terutama dalam bidang kecantikan.  

 Ketiga, personal selling memiliki peran yang penting dalam komunikasi 

pemasaran dan dalam menyampaikan trust (Coulter & Coulter, 2003), terutama dalam 

kosmetika herbal, yang mengandung banyak bahan-bahan kompleks yang alami 

diperoleh dari alam. Sehingga aman digunakan dan bersifat ramah lingkungan 

(sustainable).  Oleh karena itu, ketika menjual kosmetika, dibutuhkan beauty advisor 

yang profesional untuk membantu konsumen dalam mengambil keputusan (Lagace, 

Dahlstom, & Gassenheimer, 1991).  

 Pengaruh dari kemampuan beauty advisor terhadap trust konsumen kepada 

beauty advisor telah menjadi topik penelitian dalam penelitian-penelitian terdahulu 

(Doney & Cannon, 1997; Lagace et al,. 1991), sedangkan pengaruh dari keahlian 

beauty advisor terhadap trust konsumen pada toko dan niat membeli baru dijadikan 

topik dalam beberapa penelitian empiris (Lafferty, Goldsmith, & Flynn, 2005). 

Penggunaan TRA dalam bidang kosmetika herbal bertujuan untuk melihat pengaruh 

sikap dan norma subjektif konsumen terhadap niat konsumen untuk membeli 

kosmetika herbal. Selain itu, penelitian ini menambahkan dua variabel anteseden dari 

sikap dan norma subjektif yang merupakan komponen utama TRA yaitu kemampuan 

beauty advisor dan trust belief. 

 

Tinjauan Teoritis  

 Theory of Reasoned Action (TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975) dikenal secara 

luas sebagai model untuk diaplikasikan dalam psikologi sosial (Ramayah et al., 2004) 

dan pemasaran (Thorbjørnsen, Pedersen, & Nysveen, 2007). Fishbein dan Ajzen 

menyatakan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu perilaku menentukan akan 

dilakukan atau tidak dilakukannya perilaku tersebut. Niat melakukan atau tidak 

melakukan niat tertentu dipengaruhi oleh dua penentu dasar yaitu sikap (attitude 

towards behavior) serta dari pengaruh sosial yaitu norma subjektif (subjective norm). 
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 TRA menjelaskan hubungan intensi atau niat dengan perilaku yang 

sepenuhnya berada dalam kontrol individu (volitional behavior) sehingga asumsi 

dasar dari TRA adalah bahwa setiap individu sadar dalam membuat keputusan untuk 

melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku, jika individu tersebut 

menginginkannya. Dalam bidang pemasaran, TRA diaplikasikan untuk menjelaskan 

bahwa consumer’s purchase behavior ditentukan oleh intensinya untuk melakukan 

pembelian, demikian juga dengan sikap dan norma subjektif yang mempengaruhi 

behavior intention (Tsai et al., 2010)  

 

Sikap (Attitude) 

 Fishbein & Ajzen (1980) menyatakan bahwa sikap adalah keseluruhan 

perasaan suka atau tidaknya seseorang terhadap sebuah perilaku. Sedangkan Allport 

(1935) mendefinisikan sikap sebagai keadaan mental dan saraf dari kesiapan 

(readiness), yang terorganisasi melalui pengalaman, menyebabkan pengaruh dinamis 

yang mengarahkan respon individu pada semua objek dan situasi yang terkait. 

Definisi-definisi tersebut menekankan sifat abadi sikap dan hubungan dekatnya 

dengan perilaku individu. Beberapa ahli sosiologi (misalnya, Fuson, 1942) dan ahli 

psikologi (misalnya, Campbell, 1950) bahkan mendefinisikan sikap hanya dalam hal 

probabilitas bahwa seseorang akan menunjukkan perilaku tertentu dalam situasi 

tertentu.  

Norma Subjektif (Subjective Norm) 

 Norma subjektif atau subjective norm melibatkan tekanan sosial yang 

dirasakan oleh seseorang dari mayoritas orang yang penting baginya dalam 

lingkungannya, yang mempertimbangkan apakah ia harus atau tidak harus melakukan 

perilaku tersebut (Ajzen & Fishbein, 1980). Fishbein dan Ajzen kemudian 

menyatakan bahwa tekanan yang dirasakan terkait dengan ekpektasi dari keluarga 

atau teman seseorang, atau masyarakat secara keseluruhan. Norma subjektif yang 

terkait dengan penelitian ini digunakan dalam arti persepsi konsumen bahwa orang 
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yang penting baginya mengharapkan atau menginginkan ia untuk hidup sehat dengan 

membeli dan menggunakan kosmetika herbal (Tsai et al., 2010).  

 Menurut Fitzmaurice (2005), konsumen akan lebih ingin untuk melakukan 

suatu perbuatan tertentu jika ia merasa bahwa dengan melakukan perbuatan tersebut, 

ia akan mendapatkan penerimaan (seperti misalnya pujian, penghargaan) dari orang-

orang yang dekat dan penting dalam hidupnya, di mana anggota keluarga dan teman 

dekat termasuk di dalamnya. Kemampuan beauty advisor dalam studi pemasaran 

berbasis teori komunikasi merujuk pada sifat dari elemen sumber daya (Harmon & 

Coney, 1982). 

 Dengan demikian bahwa sumber daya tersebut memiliki pengetahuan, 

pengalaman, atau keterampilan mengenai subjek yang spesifik (Lagace et al., 1991). 

Mengikuti definisi tersebut, dalam penelitian ini, keahlian beauty advisor dapat 

diartikan sebagai seseorang yang tampil dengan keahlian karena  beauty advisor 

memiliki cukup pengetahuan akan produk/jasa, keterampilan dan kemampuan serta 

penampilan yang menarik (Hill & Neeley, 1988).  

 

Trust Belief  

 Trust atau rasa percaya adalah kerelaan untuk bergantung kepada pihak lain 

dan menjadi rentan terhadap tindakan pihak lain tersebut berdasarkan pada asumsi 

bahwa pihak yang dipercaya akan memberi tanpa mengambil keuntungan dari situasi 

(Mayer, Davis, & Schoorman, 1995). Konseptualisasi rasa percaya ini didasarkan 

pada seperangkat keyakinan bahwa pihak lain, yang kepadanya seseorang 

bergantung, akan berperilaku dalam cara yang dapat diterima secara sosial dengan 

menunjukkan integritas yang sesuai, kebajikan atau kemurahan hati, dan kemampuan 

(Doney & Cannon, 1997).  

 Ketiga keyakinan tersebut diberi label oleh sebagian besar peneliti sebagai 

"kepercayaan keyakinan" atau trust beliefs (Gefen, 2002b; McKnight et al., 2002). 

Penelitian dengan Theori ini lebih memudahkan dalam mengukur intention to 

purchase  dengan  mengadopsi definisi trust belief di mana trust dianggap sebagai 
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sebuah, keyakinan dan kepercayaan (belief) bahwa trustee (pihak yang dipercaya) 

dapat diandalkan, jujur, dan baik hati keramahan (Anderson & Narus, 1990; Ganesan, 

1994 dalam Tsai, 2010).  

 

Niat Membeli (Intention to Purchase) 

 Menurut Kotler & Keller (2009), niat membeli adalah tahap sebelum 

keputusan pembelian dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Selanjutnya 

menurut Schiffman dan Kanuk (2007), niat membeli adalah suatu sikap senang 

terhadap objek yang membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut 

dengan cara membayarnya dengan uang atau pengorbanan. Dalam berbagai penelitian 

tentang niatan dalam berbagai jenis produk herbal konsumen telah menunjukkan 

adanya niat untuk mengonsumsi atau membeli produk herbal yang sehat (Spence & 

Townsend, 2007). Dalam penelitian ini, niat membeli didefinisikan sebagai 

konsumen yang bersedia untuk membeli kosmetika herbal dan bahkan bersedia untuk 

mendorong orang lain membeli produk tersebut. (Tsai et al., 2010).  

 

Metode Penelitian  

 

Sampel dan Data  

 Sampel diambil dengan teknik convenience sampling untuk responden yang 

pernah berbelanja di cosmetics store dan pernah berinteraksi dengan beauty advisor 

pada cosmetics store tersebut. Peneliti berhasil mendapatkan total 200 responden 

yang 66,67%nya adalah wanita, 94% berusia antara 17 sampai 25 tahun, 32,67% 

sudah menamatkan pendidikan S1, dan 23,33% memiliki pengeluaran per bulan 

sebesar Rp700,000 – Rp1,000,000. 200 responden tersebut diminta untuk mengisi 

kuesioner yang dibagikan secara manual maupun online. Kuesioner berisikan lima 

variabel yaitu kemampuan beauty advisor, trust belief pada cosmetics store, sikap 

(attitude), norma subjektif, dan intention to purchase yang diukur dengan 

menggunakan lima poin skala Likert.  
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Model dan Hipotesis Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model dan Hipotesis Penelitian  

 Berdasarkan pada model tersebut, maka terbentuklah hipotesis penelitian 

sebagai berikut. Menurut TRA, dalam proses pengambilan keputusan konsumen, 

sikap telah lama terbukti mempengaruhi behavioral intention (Ajzen & Fishbein, 

1980). Hubungan positif tersebut telah menjadi subjek dari berbagai studi empiris 

yang berfokus pada produk atau jasa yang berbeda (Fitzmaurice, 2005; Pavlou & 

Fygenson, 2006; dalam Tsai, 2010). Dalam bidang yang berhubungan dengan 

kosmetika herbal , banyak sarjana telah terlibat dalam penelitian sikap dan intention 

tentang beberapa jenis kosmetika yang berbeda. 

 Norma subjektif merupakan komponen penting dalam TRA dan 

mempengaruhi behavioral intention (Ajzen & Fishbein, 1980). Dalam kebanyakan 

penelitian tentang kosmetika herbal, telah diklaim bahwa norma subjektif merupakan 

faktor yang penting dalam mempengaruhi willingness to buy (Harwell & Driskell, 

1996 dalam Tsai, 2010).  

Attitude 

Trust belief 

Intention to 

purchase 

Intention to 

purchase 

Beauty advisor 

ability 
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Dalam beberapa penelitian telah dipaparkan bahwa ada hubungan yang signifikan di 

antara sikap dan norma subjektif (Chang, 1998; Vallerand et al., 1992) melalui proses 

dari pengaruh sosial (Bock et al., 2005). Sehingga dapat dikatakan bahwa konsumen 

cenderung bertindak sesuai dengan sudut pandang dari kelompok referensi ketika 

menampilkan sikap tentang membeli kosmetika. 

 Trust adalah konsep yang rumit dalam psikologi sosial dan area pemasaran 

(Doney & Cannon, 1997). Beberapa sarjana telah menyatakan bahwa trustee (orang 

yang mempercayai) akan melakukan ekspektasi trustor (orang yang dipercaya) tanpa 

memperhitungkan kerentanan konsumen (Hassanein & Head, 2007 dalam Tsai, 2010; 

Pavlou & Fygenson, 2006). Penelitian ini mengadopsi definisi trust belief di mana 

trust dianggap sebagai sebuah keyakinan (belief) bahwa  

trustee (pihak yang dipercaya) dapat diandalkan, jujur, dan baik hati (Anderson & 

Narus, 1990; Ganesan, 1994 dalam Tsai, 2010).  

.  

 Sikap (Attitude), memediasi secara sempurna hubungan antara trust belief dan 

niat membeli (fully mediated) yang berarti trust belief hanya dapat mempengaruhi 

niat membeli jika dan hanya jika melalui pembentukan sikap konsumen terlebih 

dahulu. Sikap konsumen tentang pembelian kosmetika herbal dan opini orang lain 

yang dianggap penting oleh konsumen. Karena itu faktor referensi orang terdekat 

sangat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Karena orang terdekat sudah 

tentu memberi informasi sejujurnya berdasarkan pengalamannya. 

 

 Beauty advisor dengan excellent service memiliki kecenderungan untuk 

dipercaya oleh  pelanggan sehingga  toko tersebut sudah pasti ramai dikunjungi 

pelanggan. Oleh karena itu toko yang mempunyai tenaga penjual yang mempnyai 

karakter hospitaliti, terutama untuk kategori produk kosmetika yang membutuhkan 

keahlian yang berhubungan dengan kesehatan karena salesperson lebih sales-oriented 

daripada customer-oriented Sales-oriented berarti fokus pada penjualan tanpa 

memperhatikan manfaat yang didapat oleh konsumen sedangkan customer-oriented 
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berarti fokus pada manfaat yang bisa didapat oleh konsumen melalui produk atau jasa 

yang dijual (Dunlap, Dotson dan Chambers, 1988; Brown et al., 2002).  

 

Kesimpulan  

 Lifestyle (gaya hidup) sehat dengan mengkonsumsi herbalife telah 

menjadikan produk ini populer sehingga sangat diminati akhir-akhir ini. Kepercayaan 

akan bahan-bahan dan pengolahan secara alamiah telah membentuk sikap pada 

permintaan terhadap produk herbal. Keterkaitan yang erat berhubungan antara sikap 

konsumen tentang pembelian dengan niat konsumen untuk membeli. Hubungan 

antara norma subjektif dengan niat membeli terlihat dalam kerangka TRA yang 

digunakan.  

 Hubungan antara norma subjektif dan sikap itu sendiri, di mana norma 

subjektif berpengaruh terhadap sikap seseorang. Selain itu, terdapat dua variabel yang 

ditambahkan sebagai anteseden dari sikap dan norma subjektif terhadap niat membeli 

yaitu trust belief pada cosmetics store dan kemampuan beauty advisor. Semua 

variabel yang ada dalam penelitian ini terlihat keterkaitan yang erat satu sama 

lainnya. Semua variabel yang ada saling berhubungan sesuai dengan perspektif 

konsumen. 

.  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust belief konsumen pada cosmetics 

store berpengaruh pada sikap konsumen tentang pembelian kosmetika dan norma 

subjektif konsumen sehingga adanya niat untuk membeli. Hasil penelitian juga 

menunjukkan bahwa kemampuan beauty advisor berpengaruh langsung pada niat 

membeli.  Independent variabel atau exogen variabel yang meliputi : trust belief,  

norma subjektif  kemampuan beauty advisor.  Di mediasi oleh  (Attitude) sikap yang  

mempengaruhi dependent variabel atau endegonous variabel yaitu Purchase Intention 
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Saran  

 Penelitian ini mencoba menjelaskan pengaruh dari kemampuan beauty 

advisor, trust belief pada cosmetics store, sikap, dan norma subjektif terhadap niat 

konsumen untuk membeli kosmetika herbal. Penelitian ini diharapkan dapat memberi 

saran atau kontribusi bagi perusahaan yang berkecimpung dalam dunia perdagangan 

kosmetika herbal, khususnya cosmetics store sebagai saluran distribusinya. 

Berdasarkan hasil penelitian, di mana niat konsumen untuk membeli kosmetika hanya 

dapat dipengaruhi secara bertahap dari kemampuan beauty advisor ke trust belief 

pada cosmetics store lalu ke sikap atau norma subjektif. 

  Oleh karena itu  ada beberapa hal yang dapat diterapkan oleh cosmetics store 

untuk mempengaruhi niat konsumen untuk membeli kosmetika herbal. Pertama, 

melatih beauty advisor untuk memiliki pengetahuan dan kecakapan tentang 

kosmetika herbal dengan baik.  Sehingga informasi yang diberikan kepada konsumen 

mudah dimengerti dan informatif.  Dengan memiliki pengetahuan yang baik tentang 

kosmetika, mereka juga diharapkan dapat menjawab pertanyaan konsumen.  Beauty 

advisor juga memberikan saran dan informasi yang bermanfaat bagi konsumen 

sehingga konsumen puas dengan penjelasan yang sangat komunikatif dan hospitality. 

 

 Kedua, Membangun citra dan menjaga reputasi cosmetics store dengan 

menyediakan produk kosmetika herbal yang lengkap.  Membuat standar pelayanan 

yang baik bagi konsumen pelayanan yang baik itu tentu kembali pada sumber daya 

manusia yaitu beauty advisor dengan excellent service dan penampilan yang menarik. 

Ketiga, Membentuk sikap konsumen, dengan cara mempengaruhi sikapnya agar 

menaruh niat dalam membeli. Faktor pendukung lainnya yang sangat penting adalah 

melalui media promosi online dan offline.  
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