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ABSTRAK 

 

AGNES  SIHOMBING,  NPM  180110012, ―PENERAPAN THEORY OF 

REASONED ACTION DALAM MENENTUKAN MINAT BELI 

PRODUK KOSMETIK ORIFLAME‖(Studi Kasus: Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis  Universitas Katolik  Santo Thomas Medan) 

 

Pembimbing Utama : Peran Simanihuruk, SE, M.Si 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan Theory of Reasoned 

Action Dalam Menentukan Minat Beli Produk Kosmetik oriflamme. Sampel 

penelitian sebanyak 96 responden, teknik pengumpulan data dengan koesioner 

dan teknik analisis yang digunakan mengacu pada model Theory of Reasoned 

Action. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keyakinan konsumen (bi) dan 

evaluasi terhadap akibat (ei) memberikan pengaruh positif terhadap sikap 

konsumen (Ab), yang selanjutnya berpengaruh positif terhadap minat beli produk 

Oriflame. Selain itu, keyakinan normative pada kelompok referen (NBj) dan 

motivasi (MCj) juga berpengaruh positif terhadap norma subyektif (SN), yang 

pada gilirannya berpengaruh positif terhadap minat beli. Norma subyektif terbukti 

memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap minat beli dibandingkan dengan 

sikap konsumen. Penelitian ini mendukung temuan-temuan sebelumnya oleh 

Pratiwi, D., & Putra, A. (2020), Hidayat, I., & Sari, L. (2021), dan Nugroho, A., & 

Tanjung, F. (2022), dan hipotesis dalam penelitian ini dapat diterima. 

Saran yang diberikan antara lain adalah bagi Oriflame untuk 

meningkatkan komunikasi yang memperjelas manfaat produk untuk memperkuat 

sikap konsumen, fokus pada pemasaran yang melibatkan kelompok referen dan 

pengaruh sosial, serta mengembangkan pendekatan berbasis rekomendasi sosial. 

Penelitian ini juga menyarankan agar penelitian lebih lanjut dilakukan untuk 

menggali faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi sikap konsumen dan norma 

subyektif dalam konteks pemasaran kosmetik. 

Kata Kunci:   Keyakinan Konsumen, Evaluasi Akan Akibat, Sikap Konsuymen, 

Keyakinan Normatif, Motivasi,  Norma Subyektif, Minat dan 

Perilaku 
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ABSTRACT 

AGNES  SIHOMBING,  NPM  180110012, THE APPLICATION OF THE 

THEORY OF REASONED ACTION IN DETERMINING THE PURCHASE 

INTENTION OF ORIFLAME COSMETIC PRODUCTS (CASE STUDY: 

STUDENTS OF THE FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS, SANTO 

THOMAS CATHOLIC UNIVERSITY MEDAN). 

 

Primary supervisor : Peran Simanihuruk, SE., M.Si 

 

This study aims to analyze the application of the Theory of Reasoned 

Action in determining the purchase intention of Oriflame cosmetic products. The 

sample consists of 96 respondents, with data collection through questionnaires 

and analysis techniques based on the Theory of Reasoned Action model. The 

results indicate that consumer beliefs (bi) and evaluation of consequences (ei) 

have a positive impact on consumer attitude (Ab), which in turn positively 

influences purchase intention for Oriflame products. Furthermore, normative 

beliefs within reference groups (NBj) and motivation (MCj) also positively 

influence subjective norms (SN), which in turn positively affect purchase 

intention. Subjective norms were found to have a stronger influence on purchase 

intention compared to consumer attitudes. This study supports previous findings 

by Pratiwi, D., & Putra, A. (2020), Hidayat, I., & Sari, L. (2021), and Nugroho, 

A., & Tanjung, F. (2022), and the hypotheses in this research are accepted. 

Recommendations include advising Oriflame to enhance communication 

that clarifies the benefits of the products to strengthen consumer attitudes, 

focusing on marketing that involves reference groups and social influence, and 

developing a social recommendation-based approach. The study also suggests 

that further research be conducted to explore other factors that could influence 

consumer attitudes and subjective norms in the context of cosmetic marketing. 

 

Keywords: Consumer Beliefs, Evaluation of Consequences, Consumer Attitude, 

Normative Beliefs, Motivation, Subjective Norms, Purchase Intention 

and Behavior 
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