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Abstrak 

Saat ini trend makeup merupakan hal yang bisa dikatakan sangat wajib, terutama 

bagi para wanita. Sehingga terbuka lebar peluang bisnis didalamnya yang berfokus 

pada produk kosmetik. Dari fenomena inilah peneliti tertarik untuk meneliti hal 

tersebut. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif kausal. Populasi yang 

digunakan adalah seluruh masyarakat Surakarta yang pernah menggunakan 

kosmetik. Peneliti menggunakan metode kuesioner untuk mendapatkan data yang 

kemudian diolah oleh peneliti menggunakan software Smart PLS 3.2.9. Analisis 

Partial Least Square (PLS).  

 

Kata kunci : teori planed of behaviour, kosmetik, niat beli 
 

Abstract 

urrently the trend in self-makeup is something that can be said to be very 

mandatory, especially for women. So there are wide open business opportunities in 

it which are focused on cosmetic products. From this phenomenon researchers are 

interested in examining this. This research uses a causal quantitative method. The 

population used is all Surakarta people who have used cosmetics. The researcher 

uses the questionnaire method to obtain data which is then processed by the 

researcher using the Smart PLS 3.2.9 software. Partial Least Square (PLS) analysis. 

 

Keywords : teori planed of behavior, cosmetics, purchase intention 

 

1. PENDAHULUAN 

Pemenuhan kebutuhan pribadi ini menjadi kebutuhan penting bagi beberapa 

kalangan tertentu sehingga menempati tempat yang sama dengan kebutuhan pokok 

dalam hal pemenuhannya. Kebutuhan pribadi yang sering dituntut pemenuhannya 

oleh kaum wanita adalah menjaga penampilan melalui perawatan kesehatan dan 

kecantikan (Fathurrahman dan Anggesti, 2021). Perilaku konsumen tersebut 

menyebabkan kebutuhanakan kecantikan semakin meluas dikalangan masyarakat. 

Perawatan kecantikan telah menjadi kebutuhan yang dianggap penting bagi 

sebagian masyarakat khususnya untuk kaum wanita. Setiap perempuan pasti sangat 

peduli terhadap kecantikannya. Hal ini bertujuan untuk mendapatkan hasil yang 
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memuaskan bagi pelanggan, karena wajah yang bersih terawat merupakan hal 

terpenting untuk menambah kepercayaan dalam diri  dan dapat menjadi daya tarik 

bagi orang yang melihatnya. 

Salah satu orientasi gaya hidup dimasa depan adalah adanya kecenderungan 

untuk meningkatkan diri secara fisik atau ingin berpenampilan yang lebih baik. 

Penggunaan produk kecantikan berdampaknya yaitu menjadikan seluruh bisnis skin 

care berlomba-lomba untuk menciptakan kepuasan bagi pelanggannya dengan 

memberikan layanan yang terbaik. Pelanggan yang puas diharapkan untuk tetap 

loyal pada perusahaan dan memperkenalkan produk barang atau jasa pada orang 

lain (Sari, Makhrian dan Buldani, 2019). 

Menurut beberapa penelitian yang telah terjadi, saat ini Indonesia 

menempati salah satu posisi teratas dalam jumlah penduduknya. Melihat dari apa 

yang ada di Indonesia, seharusnya dapat di manfaatkan oleh banyak pengusaha 

karena dengan banyaknya jumlah penduduk Indonesia tersebut otomatis menjadi 

lahan yang potensial bagi para pengusaha. Namun dengan banyak jumlah 

pengusaha itu pula akan menumbuhkan aspek daya saing yang terjadi antar para 

pengusaha tersebut yang dapat menumbuhkan persaingan bisnis yang cukup sengit 

untuk saling mempertahankan posisi di bidangnya masing-masing. 

Riset ini merupakan replikasi dari (Cabeza-Ramírez dkk., 2022) tentang 

Percieved Risk pada Recommendation on their Followers yang dimoderasi oleh 

Purchase Attitude and Intention yang menarik untuk diteliti. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa dampak risiko pada sikap produk dan niat membeli, meskipun 

daya prediksinya lebih rendah dari yang diharapkan dan efek positif tertinggi pada 

sikap, dan ditetapkan sebagai mitigasi yang signifikan terhadap risiko yang 

dirasakan pengguna. Penelitian yang dilakukan Aydin dan Aydin (2022) tentang 

perceived behavior control memiliki pengaruh negative terhadap niat beli suatu 

produk, selain itu Subjective Norm dan Attitude memiki hasil yang sangat signifikan 

terhadap niat beli produk. Dari situlah terdapat beberapa penelitian terdahulu yang 

hasilnya beragam (El Hedhli et al., 2021) (Zheng et al., 2022) (Hani et al., 2018) 

(Lee & Koo, 2015) (Rahayu, 2017) 
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Dengan banyaknya persaingan bisnis tersebut, mengenai kejelian dari sang 

pengusaha memilih cara promosi dengan melalui endorsement pada influencer 

merupakan salah satu yang paling menarik dan tepat. Dampak penggunaan 

influencer dalam merekomendasikan produk tertentu kepada audiens telah disorot 

literatur terbaru tentang pemasaran media sosial (Cabeza-Ramírez et al., 2022) 

Sedangkan menurut (Hani et al., 2018) bahwa “Daya tarik endorser selebriti 

menyimpulkan ingatan iklan dan dicari untuk dikaitkan dengan niat konsumen 

untuk pembelian”. Dari kedua riset tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh dari 

iklan yang dilakukan oleh para influencer tersebut dapat menarik niat beli dan dapat 

meningkatkan ingatan sebuah produk bagi para pembeli. 

Namun dalam risetnya juga (Cabeza-Ramírez et al., 2022) menyebutkan 

bahwa literatur ini hampir tidak mempertimbangkan kemungkinan persepsi risiko 

yang terkait dengan rekomendasi ini di pihak konsumen atau keterlibatan pengguna 

dengan produk dalam niat pembelian yang akan dilakukan oleh konsumen. Hal itu 

sejalan dengan apa yang dikatakan oleh (Zheng et al., 2022) yaitu bahwa 

kebanyakan pengguna tidak mengetahui pasti pola efek di mana keterlibatan 

pelanggan pada niat beli dan akuisisi pelanggan. Dari kedua riset di atas dapat 

disimpulkan bahwa promosi melalui endorsmen influencer tidak selama menuai 

hasil baik dikarenakan beberapa hal yang masih harus dilakukan penyesuaian oleh 

para pengguna awam. 

Kemudian dalam artikel (Cabeza-Ramírez et al., 2022) disebutkan bahwa 

“suka” dari pengguna yang tidak diinginkan menimbulkan risiko bagi sponsor, 

seperti halnya interaksi berbayar (jumlahnya berlebihan); pengikut tidak hanya 

mengamati jumlah, tetapi juga siapa yang "berbagi", "komentar" atau "suka". 

Dalam hal ini berbanding dengan “sikap merek memainkan peran mediasi yang 

signifikan dalam asosiasi antara sikap terhadap iklan dan pembelian” yang 

disebutkan oleh (Lee & Koo, 2015). Dari pernyataan di atas dapat disimpulkan 

bahwa niat beli tidak hanya dilihat dari seberapa besar orang yang mengilklankan 

melainkan juga ditambah dengan besarnya produk itupula. 

Selain itu pada pembahasan (Rahayu, 2017) dalam jurnalnya menyebutkan 

bahwa “terdapat pengaruh dari citra perusahaan terhadap niat beli” yang dimana 
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sejalan dengan yang dikatakan oleh (Cabeza- Ramírez et al., 2022) bahwa 

“keterlibatan produk dan risiko yang dirasakan pada efektivitas rekomendasi 

influencer” dimana bukan hanya dari rekomendasi influencer yang mempengaruhi 

niat beli melainkan adanya citra perusahaan yang mempengaruhi niat beli suatu 

produk. 

Dari tingginya kebutuhan kosmetik di indonesia bahkan dunia menjadikan 

hal ini sangat menarik untuk di teliti lebih lanjut karena dengan adanya fenomena 

ini terdapat banyak transaksi didalamnya. Dengan demikian faktor-faktor 

didalamnya perlu di pertimbangkan dalm melakukan pembelian sebuah produk 

kecantikan atau kosmetik terutama bagi para wanita yang mendominasi dalam 

sebuah transaksi ini. Indonesia sebagai negara dengan masyarakat islam terbesar di 

dunia, sangat perlu di pertimbangkan untuk melakukan pembalian produk halal 

yang tentunya sesuai dengan syariat islam. 

Berdasarkan latar belakang tersebut penulis ingin mengambil judul 

Perluasan Teori Planned Of Behavior Pada Niat Beli Produk Kosmetik Halal (Studi 

Pada Pembeli Produk Kosmetik Halal di Indonesia) 

 

2. METODE 

Jenis penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian kuantitatif kausal. Populasi 

dalam riset penelitian ini adalah seluruh pengguna kosmetik di kota Surakarta. 

Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 140 responden. Pengambilan 

sampel dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan metode non-probability 

sampling dengan purposive sampling.  Data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah data primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari subyek penelitian 

melalui kuesioner. Penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation 

Modeling (SEM) PLS. Partial Least Square (PLS) dengan software Smart PLS 

3.2.9. Analisa Partial Least Square (PLS) adalah Teknik statistika multivariat yang 

melakukan perbandingan antara variabel dependen berganda dan variabel 

independent berganda. Menurut Ghozali (2014), SEM merupakan teknik analisis 

statistik multivariat untuk menguji adanya suatu pengaruh secara langsung maupun 

tidak langsung yang kompleks baik searah maupun tidak sehingga menghasilkan 
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gambaran menyeluruh mengenai model. SEM dengan pendekatan PLS memiliki 

fleksibilitas tinggi bagi peneliti untuk menghubungkan antara teori dengan data 

menurut Ghozali (2018). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Uji Instrumen Data 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Skema Outer Model 

 

Tabel 1. Hasil Outer loading 

Item-item Attitude Involvement 
Percieved 

Control 

Percieved 

Risk 

Purchase 

Intention 

Subjective 

Norm 

A.1 0,813           

A.2 0,928           

A.3 0,933           

I.1   0,806         

I.2   0,857         

I.3   0,848         

I.4   0,787         

PC.1     0,854       

PC.2     0,889       

PC.3     0,902       

PC.4     0,714       

PI.1         0,972   

PI.2         0,968   

PI.3         0,899   

PR.1       0,947     

PR.2       0,830     
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PR.3       0,942     

SN.1           0,976 

SN.2           0,975 

SN.3           0,983 

      Sumber: Data diolah, 2023 

Keterangan: I= Involvement, PR= Percieved Risk, PC= Percieved Control, 

SN= Subjective Norm, A= Attitude, PI= Purchase Intention. 

 

Berdasarkan sajian pada data tabel diatas, diketahui bahwa masing-masing 

variabel penelitian banyak yang memiliki outer loading sebesar > 0,7. Data diatas 

tidak ada indikator yang menunjukkan nilai outer loading < 0,5 sehingga indikator 

dinyatakan layak atau valid. 

Tabel 2. Hasil Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel 
Average Variance Extracted 

(AVE) 

Attitude 0,798 

Involvement 0,681 

Percieved Control 0,710 

Percieved Risk 0,825 

Purchase Intention 0,896 

Subjective Norm 0,956 

 

Berdasarkan data tabel diatas, didapatkan bahwa nilai dari AVE untuk 

semua variabel adalah di atas 0,5 yang berarti bahwa seluruh variabel memiliki 

nilai discriminant validity yang baik. 

Tabel 3. Hasil Composite Reliability   

Variabel Composite Reliability 

Attitude 0,922 

Involvement 0,895 

Percieved Control 0,907 

Percieved Risk 0,934 

Purchase Intention 0,963 

Subjective Norm 0,985 

    

Berdasarkan data di atas, didapatkan bahwa nilai dari Composite reliability 

untuk semua variabel adalah di atas 0,7 yang berarti bahwa seluruh variabel 

bersifat reliabel. 
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Tabel 4. Hasil Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach's Alpha 

Attitude 0,871 

Involvement 0,846 

Percieved Control 0,861 

Percieved Risk 0,892 

Purchase Intention 0,942 

Subjective Norm 0,977 

                   

Berdasarkan data di atas, didapatkan nilai dari cronbach’s alpha untuk 

semua variabel adalah di atas 0,7 yang berarti bahwa seluruh variabel bersifat 

reliabel. 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 

 Variabel Attitude Purchase Intention 

Attitude   1,377 

Involvement 1,461 1,604 

Percieved Control   1,326 

Percieved Risk 1,461 1,726 

Purchase Intention     

Subjective Norm   1,267 

     

Berdasarkan data di atas terlihat bahwa nilai VIF dari tiap variabel adalah 

kurang dari 3 sehingga dapat dikatakan bahwa model terbebas dari gejala 

multikolinearitas. 

3.2 Analisa Inner Model 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Skema Inner Model 
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Tabel 6. Hasil R Square 

 Variabel R Square R Square Adjusted 

Attitude 0,269 0,258 

Purchase Intention 0,309 0,283 

 

Berdasarkan hasil di atas, pengaruh terhadap variabel Attitude adalah sebesar 

0,269 atau 26,9%. Sedangkan pengaruh terhadap variabel Purchase Intention 

sebesar 0,309 atau 30,9%.  

Tabel 7. Hasil F-Square (𝐹2) 
 Variabel Attitude Purchase Intention 

Attitude   0,115 

Involvement 0,062 0,103 

Percieved Control   0,001 

Percieved Risk 0,101 0,002 

Purchase Intention     

Subjective Norm   0,020 

 

Berdasarkan hasil di atas menunjukkan bahwa kapabilitas prediksi nilai 

Involvement terhadap Purchase Intention sebesar 0,103 tergolong sedang. 

Involvement terhadap Attitude sebesar 0,062 tergolong sedang dibawah 0,15. 

Attitude terhadap Purchase Intention sebesar 0,115 tergolong sedang dan 

Percieved Risk terhadap Purchase Intention sebesar 0,002 tergolong kecil dan 

Percieved Risk terhadap Attitude sebesar 0,101 tergolong sedang.   Percieved 

Control terhadap Purchase Intention sebesar 0,001 dan Subjective Norm terhadap 

Purchase Intention sebesar 0,020 tergolong kecil. 

Q-Square          = 1 - [(1-R21) x (1-R12)]    (1) 

 = 1 - [1- 0,283) x (1 – 0,258)] 

 = 1 - (0,717x 0,742) 

 = 0,468 

Berdasarkan hasil perhitungan diperoleh nilai Q-Square sebesar 0,468. Hal 

ini menunjukkan besarnya keragaman dari data penelitian yang dapat dijelaskan 

oleh model penelitian adalah sebesar 46,8% sedangkan 43,2% dijelaskan oleh 
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faktor lain yang berada di luar model penelitian ini. Dari model penelitian ini 

dinyatakan telah dinyatakan memiliki goodness of fit yang baik 

3.3 Uji Hipotesis 

Tabel 8. Hasil Path Pengaruh Langsung 

Uji Pengaruh 
Original 

Sample (O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Involvement -> Attitude 0,258 3,124 0,002 

Percieved Risk -> Attitude 0,328 4,166 0,000 

Involvement -> Purchase Intention 0,337 3,368 0,001 

Percieved Risk -> Purchase Intention -0,054 0,545 0,587 

Percieved Control -> Purchase Intention -0,026 0,279 0,781 

Attitude -> Purchase Intention 0,331 4,460 0,000 

Subjective Norm -> Purchase Intention 0,131 1,587 0,115 

 

Tabel 9. Hasil Path Pengaruh Tidak Langsung 

 Pengaruh Tidak Langsung 
Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Involvement -> Attitude -> 

Purchase Intention 
0,085 2,469 0,015 

Percieved Risk -> Attitude -> 

Purchase Intention 
0,108 2,971 0,003 

 

3.4 Pembahasan 

3.4.1 Pengaruh Involvement terhadap Attitude 

Hasil penelitian ditemukan bahwa variabel involvement berpengaruh signifikan 

terhadap attitude, dibuktikan bahwa nilai sig sebesar 0,038, yang berarti 0,002< 

0,05 yang berarti bahwa terdapat pengaruh signifikan variabel involvement 

terhadap attitude. Dari hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama yang 

menyatakan bahwa involvement berpengaruh signifikan terhadap attitude produk 

kosmetik halal di Surakarta” terbukti kebenarannya. 

Mowen dan Minor (2010) mendefinisikan keterlibatan sebagai sebagai 

pribadi yang dirasakan penting dan atau keinginan konsumen terhadap disposisi 

barang, ide, jasa, perolehan, dan konsumsi. Berdasarkan beberapa definisi 

keterlibatan tersebut dapat disimpulkan keterlibatan sebagai tingkat hubungan 

individu pada suatu produk atau jasa mulai dari aspek kebutuhan hingga 

pengambilan keputusan pembelian. Keterlibatan dipandang sebagai motivasi 
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untuk memproses informasi. Selama keterlibatan konsumen tinggi, konsumen 

akan memperhatikan informasi yang berhubungan dengan produk tersebut, 

memberikan lebih banyak upaya untuk memahami produk tersebut dan 

memfokuskan perhatian pada informasi produk yang terkait didalamnya. 

3.4.2 Pengaruh Percieved Risk terhadap Attitude 

Hasil penelitian ditemukan bahwa variabel percieved risk berpengaruh signifikan 

terhadap attitude, dibuktikan bahwa nilai sig sebesar 0,038, yang berarti 0,000< 

0,05 yang berarti bahwa terdapat pengaruh signifikan variabel percieved risk 

terhadap attitude. Dari hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua yang 

menyatakan bahwa percieved risk  berpengaruh signifikan terhadap attitude 

produk kosmetik halal di Surakarta” terbukti kebenarannya. 

Perceived risk berarti keyakinan subjektif individu tentang potensi 

konsekuensi negatif dari keputusan yang diambil oleh konsumen (Samadi dan 

Nejadi, 2009). Tingkat risiko yang dirasakan konsumen dan toleransi mereka 

sendiriuntuk pengambilan risiko merupakan faktor yang mempengaruhi strategi 

pembelian mereka. Harus ditekankan bahwa para konsumen dipengaruhi oleh 

berbagai risiko yang mereka rasakan, apakah semua risiko itu betul-betul ada atau 

tidak. Risiko yang dirasakan adalah konsep fundamental dalam perilaku 

konsumen yang menyiratkan pengalaman konsumen pra-pembelian 

ketidakpastian mengenai jenis dan tingkat kerugian yang diperkirakan akibat dari 

pembelian dan penggunaan produk. (Naiyi, 2004). 

3.4.3 Pengaruh Involvement terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian ditemukan bahwa variabel involvement berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention, dibuktikan bahwa nilai sig sebesar 0,001, yang 

berarti 0,001< 0,05 yang berarti bahwa terdapat pengaruh signifikan variabel 

Involvement terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan bahwa 

hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa Involvement Berpengaruh signifikan 

Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik halal di Surakarta” terbukti 

kebenarannya. 

Konsep Involvement atau keterlibatan merupakan konsep yang memiliki 

banyak dimensi. Secara sederhana, pengertian Involvement atau keterlibatan 
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mengacu pada nilai ekonomi dan sosial dari pembelian suatu produk di mata 

konsumen. Konseptualisasi keterlibatan konsumen muncul dalam 

menggambarkan kondisi psikis konsumen untuk memandang suatu produk. 

Keterlibatan konsumen dengan produk (objek konsumsi) muncul sebagai variasi 

dari maksud dan makna yang berpengaruh pada konsumen. Untuk tujuan ini, 

objek konsumsi adalah unsur keterlibatan yang tidak selalu memiliki bentuk fisik. 

Keterlibatan telah banyak dijelaskan sebagai perasaan ketertarikan dan 

antusiasme, relevansi atau kepentingan, self-relevansi kegiatan pembelian, 

relevansi dirasakan dari objek, dan sejauh mana minat dan kepedulian (Clarke, 

2006). Sebagian besar dari literatur pemasaran memahami keterlibatan konsumen 

sebagai variabel yang memungkinkan dan mengelompokkan konsumen ke dalam 

dua kategori besar, yakni konsumen sangat terlibat dan rendah. Konsumen sangat 

terlibat akan lebih mudah menerima rangsangan dari pesan iklan, karena mereka 

akan diakuisisi sepanjang tahun. Banyaknya pengalaman pribadi yang akan 

meningkatkan minat mereka terhadap produk menyebabkan adanya 

kecenderungan untuk menerima informasi tentang hal itu akan lebih tinggi. 

 

3.4.4 Pengaruh Percieved Risk terdahap Purchase Intention 

Hasil penelitian dapat ditemukan bahwa variabel Percieved Risk berpengaruh 

tidak signifikan terhadap Purchase Intention, dibuktikan bahwa nilai sig sebesar 

0,587, yang berarti 0,587> 0,05 yang berarti bahwa terdapat pengaruh tidak 

signifikan variabel Percieved Risk terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini 

menunjukkan bahwa hipotesis keempat yang menyatakan bahwa percieved risk 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik halal di 

Surakarta” tidak terbukti kebenarannya. 

Dalam sebuah transaksi jual beli banyak hal yang perlu diperhatikan 

terkait sebuah produk tersebut, karena sesuai yang di jabarkan Schiffman dan 

Kanuk (2010) bahwasanya Perceived Risk (resiko) merupakan ketidakpastian 

pada konsumen ketika tidak memprediksi dampak dari produk yang dibeli. 

Dengan adanya Perceived Risk konsumen dapat memahami dampak dari sebuah 

produk yang akan dibeli, terkait dengan kelayakan untuk konsumen gunakan 
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sampai pada kesesuaian barang dan juga harga barang yang akan dibeli oleh 

konsumen. Dari hasil pemaparan diatas dapat ditarik sebauh hipotesis 

bahwasanya. 

3.4.5 Pengaruh Percieved Control terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian dapat ditemukan variabel Percieved Control berpengaruh tidak 

signifikan terhadap Purchase Intention, dibuktikan bahwa nilai sig sebesar 0,781, 

yang berarti 0,781> 0,05 yang berarti bahwa terdapat pengaruh tidak signifikan 

variabel Percieved Control terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini 

menunjukkan bahwa hipotesis kelima yang menyatakan bahwa “Percieved 

Control berpengaruh signifikan Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik 

halal di Surakarta” tidak terbukti kebenarannya. 

Fungsi yang didasarkan oleh keyakinan yang disebut control belief. 

Control belief adalah keyakinan individu mengenai faktor pendukung atau 

penghambat untuk melakukan suatu perilaku. Keyakinan tentang faktor 

pendukung dan penghambat untuk melakukan suatu perilaku didasarkan pada 

pengalaman terdahulu individu serta informasi yang dimiliki individu tentang 

suatu perilaku yang diperoleh dengan melakukan observasi mengenai 

pengetahuan yang dimiliki diri sendiri maupun orang lain. 

3.4.6 Pengaruh Attitude terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian dapat ditemukan variabel Attitude berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention, dibuktikan bahwa nilai sig sebesar 0,000, yang 

berarti 0,000< 0,05 yang artinya bahwa terdapat pengaruh signifikan variabel 

Attitude terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 

keenam yang menyatakan bahwa Attitude berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention produk kosmetik halal di Surakarta” terbukti kebenarannya. 

Fungsi yang didasarkan oleh keyakinan dari seorang individu mengenai 

konseksuensi positif atau negative yang akan diperoleh dari melakukan suatu 

perilaku yang disebut behavioural belief. Dalam planned behaviour theory, sikap 

(Attitude) didefinisikan sebagai derajat penilaian positif atau negative individu 

terhadap suatu perilaku. Sikap (Attitude) ditentukan oleh kombinasi keyakinan 

antara keyakinan individu mengenai konseksuensi positif dan atau negatif dari 
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melakukan suatu perilaku (behavioural belief) dengan penilain subjektif individu 

terhadap setiap konsekuensi yang akan dihasilkan dalam melakukan sebuah 

perilaku. 

3.4.7 Subjective Norm berpengaruh terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian dapat ditemukan variabel Subjective Norm berpengaruh tidak 

signifikan terhadap Purchase Intention, dibuktikan bahwa nilai sig sebesar 0,131, 

yang berarti 0,131> 0,05 yang berarti bahwa terdapat pengaruh tidak signifikan 

variabel Subjective Norm terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini 

menunjukkan bahwa hipotesis tujuh yang menyatakan bahwa “Subjective Norm 

berpengaruh signifikan Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik halal di 

Surakarta” tidak terbukti kebenarannya. 

Fungsi yang didasarkan oleh keyakinan yang disebut sebagai normative 

belief. Keyakinan normative adalah keyakinan mengenai kesetujuan atau 

ketidaksetujuan seseorang atau sekelompok orang yang penting bagi individu 

terhadap suatu perilaku (salient referent belief). Dalam hal ini termasuk rujukan 

sosial yang berasal dari orang tua, pasangan pernikahan, sahabat, rekan keja, dan 

rujukan atau refernsi lain yang dianggap penting dan berhubungan dengan suatu 

perilaku. 

3.4.8 Attitude memediasi pengaruh Involvement berpengaruh terhadap Purchase 

Intention 

Hasil penelitian ditemukan bahwa tingkat nilai signifikansi pada pengaruh 

Involvement terhadap Purchase Intention dengan dimediasi oleh Attitude adalah 

0,015 atau 0,015<0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa  Involvement 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan Attitude sebagai 

variabel mediasi. Dari hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis ke delapan yang 

menyatakan bahwa “Involvement berpengaruh signifikan terhadap Purchase 

Intention dengan Attitude sebagai variabel mediasi” tidak terbukti kebenarannya. 

Attitude sendiri mempunyai arti tingkat seseorang untuk memiliki evaluasi 

baik atau buruk dari perilaku tertentu (Stefiani et al., 2021). Dari definisi diatas 

dapat diartikan Attitude yang dimaksut ialah tingkat akibat dari dampak 

pembelian suatu produk yang sifatnya berupa penilaian  terhadapsuatu
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 produk.  Involvement menurut (O'Cass, 2000) yang berpendapat 

bahwasanya Involvement (keterlibatan) sendiri adalah seberapa dalam individu 

berinteraksi dengan objek (dalam hal ini pakaian), jika keterlibatan tinggi maka 

individu menganggap bahwa objek tersebut (dalam hal ini pakaian) merupakan 

pusat dari hidupnya, merupakan sesuatu yang berarti. Dari kedua definisi tersebut 

penilaian terhadap suatu produk merupakan salah satu bagian dari layak atau 

tidaknya suatu produk untuk dibeli sehingga hal tersebut masuk kedalam 

involvment sendiri yang mempunyai sifat kedekatan dengan sebuah interaksi 

konsumen terhadap suatu produk tersebut. 

Dari hasil pemaparan diatas penialaian terhadap suatu produk akan 

menimbulkan sebuah interaksi terhadap suatu produk yang menimbulkan sebuah 

kelayakan untuk sebuah produk, karena dari sikap diatas dapat di temukan sebuah 

kebutuhan yang tepat untuk dinikmait oleh konsumen tersebut. 

3.4.9 Attitude memediasi pengaruh Percieved Risk berpengaruh terhadap 

Purchase Intention 

Hasil penelitian ditemukan bahwa tingkat nilai signifikansi pada Percieved Risk 

terhadap Purchase Intention dengan dimediasi oleh Attitude adalah 0,003 atau 

0,003 < 0,05, sehingga dapat dikatakan bahwa Percieved Risk berpengaruh 

signifikan terhadap Purchase Intention dengan Attitude sebagai variabel mediasi. 

Dari hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis kesembilan yang menyatakan bahwa 

“Percieved Risk berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan 

Attitude sebagai variabel mediasi” terbukti kebenarannya. 

Attitude memoderasi hubungan antara niat dan perilaku, daya tarik iklan 

dan niat perilaku, dan pengakuan peluang kewirausahaan dan niat kewirausahaan. 

Salah satu unsur yang terkandung di dalamnya meliputi ketertarikan akan sebuah 

produk, ada banyak metode yang bisa digunakan produsen untuk menggait minat 

beli calon konsumen, seperti iklan, tingkatan harga harga yang terjangkau, dan 

kualitas produk yang mumpuni. Sedangkan untuk perceived risk, Satu konsep 

yang sangat penting terkait dengan perceived risk adalah bahwa risiko yang 

dipersepsikan seorang konsumen baik keberadaannya itu sendiri ataupun nilai 
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yang terkandung dalam sebuah produk, merupakan sesuatu yang sifatnya sangat 

subjektif. 

Dengan pemaparan diatas Attitude yang memegang peran sebagai sebuah 

metode pengelanan suatu produk kepada konsumen mempunyai peran yang cukup 

vital dalam sebuah pemasaran, kemudian dalam Percived risk memuat terkait 

dengan resiko yang akan dialami oleh konsumen ketika melakukan sebuah 

pembelian suatu produk tersebut. Maka dari penjelasan diatas Attitude 

mempunyai hubungan erat terhadap perceived risk yang tidak dapat lepas juga 

dengan Purchase intantion.  

 

4. PENUTUP 

Dilihat dari hasil analisis yang sudah dilakukan maka penelitian ini dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

a. Hasil penelitian ditemukan bahwa variabel involvement berpengaruh 

signifikan terhadap attitude. Dari hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 

pertama yang menyatakan bahwa involvement berpengaruh signifikan 

terhadap attitude produk kosmetik halal di Surakarta” terbukti kebenarannya. 

b. Hasil penelitian ditemukan bahwa variabel percieved risk berpengaruh 

signifikan terhadap attitude,. Dari hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 

kedua yang menyatakan bahwa percieved risk  berpengaruh signifikan 

terhadap attitude produk kosmetik halal di Surakarta” terbukti kebenarannya. 

c. Hasil penelitian ditemukan bahwa variabel involvement berpengaruh 

signifikan terhadap purchase intention. Dari hasil ini menunjukkan bahwa 

hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa Involvement Berpengaruh 

signifikan Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik halal di Surakarta” 

terbukti kebenarannya. 

d. Hasil penelitian dapat ditemukan bahwa variabel Percieved Risk berpengaruh 

tidak signifikan terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan 

bahwa hipotesis keempat yang menyatakan bahwa percieved risk 

berpengaruh signifikan terhadap purchase intention produk kosmetik halal di 

Surakarta” tidak terbukti kebenarannya. 
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e. Hasil penelitian dapat ditemukan variabel Percieved Control berpengaruh 

tidak signifikan terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan 

bahwa hipotesis kelima yang menyatakan bahwa “Percieved Control 

berpengaruh signifikan Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik halal 

di Surakarta” tidak terbukti kebenarannya. 

f. Hasil penelitian dapat ditemukan variabel Attitude berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 

keenam yang menyatakan bahwa Attitude berpengaruh signifikan terhadap 

purchase intention produk kosmetik halal di Surakarta” terbukti 

kebenarannya. 

g. Hasil penelitian dapat ditemukan variabel Subjective Norm berpengaruh tidak 

signifikan terhadap Purchase Intention. Dari hasil ini menunjukkan bahwa 

hipotesis tujuh yang menyatakan bahwa “Subjective Norm berpengaruh 

signifikan Terhadap Purchase Intention Produk Kosmetik halal di Surakarta” 

tidak terbukti kebenarannya. 

h. Hasil penelitian ditemukan bahwa Involvement berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention dengan Attitude sebagai variabel mediasi. Dari 

hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis ke delapan yang menyatakan bahwa 

“Involvement berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan 

Attitude sebagai variabel mediasi” tidak terbukti kebenarannya. 

i. Hasil penelitian ditemukan bahwa Percieved Risk berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention dengan Attitude sebagai variabel mediasi. Dari 

hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis kesembilan yang menyatakan bahwa 

“Percieved Risk berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan 

Attitude sebagai variabel mediasi” terbukti kebenarannya. 
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