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Recent advances in smartphone technology and social media platforms 
have increased the popularity of artificial intelligence (AI) cosmetic 
colors. Meanwhile, Indonesia is a lucrative market for various beauty 
products and foreign technological innovations. This study aims to 
investigate the adoption of AI cosmetic color applications and electronic 
word-of-mouth (e-WOM) intentions in Indonesia. This study aims to 
investigate the adoption of AI in color cosmetic applications and electronic 
word-of-mouth (e-WOM) intentions in Indonesia. A questionnaire design 
was used in this study, where users of AI cosmetic colors in Indonesia in 
the 17- 45 year age category produced 100-200 respondents. To analyze 
the data, this study used the Structural Equation Modeling (SEM) method 
through SPSS and AMOS software. A 2-step approach, Exploratory Factor 
Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA), was applied to 
prove the hypothesis and produce results. This study shows the findings 
that (1) Social media addiction is a positive predictor of AI color cosmetics 
usage, (2) AI color cosmetics usage is a positive predictor of actual 
purchase, (3) actual purchase is a positive predictor of e-WOM intention 
and finally, (4) there is a full mediating effect of the actual purchase. 

Keywords: Artificial intelligence, Cosmetics, e-WOM intention, Social media 
addiction. 
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INTRODUCTION 

Beberapa tahun yang lalu, masyarakat dikejutkan dengan fenomena virus 
Covid-19 yang sangat meresahkan seluruh lapisan masyarakat dibumi ini. Seluruh 
masyarakat di lapisan bumi diminta untuk tetap berada di dalam rumah, tidak 
terkecuali di Indonesia. Segala kegiatan masyarakat diminta untuk dapat dilakukan 
di dalam rumah masing-masing, hal tersebut menjadi sebuah fenomena yang sangat 
mengguncang seluruh lapisan masyarakat, dimana pada saat-saat tersebut seluruh 
masyarakat harus menjaga jarak satu sama lain dan masyarakat dituntut untuk 
melakukan segala kegiatannya dengan online atau dalam jaringan. Melihat 
fenomena tersebut para masyarakat berbondong-bondong menggunakan aplikasi 
yang dapat memudahkan mereka untuk mengadakan pertemuan, melakukan 
pembelajaran, melakukan penjualan, dan lain sebagainya. Semenjak adanya 
pandemic tersebut segala aktivitas yang kita lakukan selalu berhubungan dengan 
teknologi, maka dari itu salah satu teknologi yang sangat berguna saat fenomena 
tersebut terjadi adalah adanya Artificial Intelligence.  

Artificial intelligence (AI) merupakan suatu ilmu dan teknik dalam 
menciptakan mesin yang bersifat cerdas, terutama dalam menciptakan program atau 
aplikasi komputer cerdas. Salah satu kegunaan Artificial intelligence (AI) yang 
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paling digemari para kaum wanita adalah dengan penerapan fitur Augmented 
Reality pada make up virtual try on. Di Indonesia, penggunaan Artificial 
intelligence (AI) yang sudah sering kita jumpai atau digunakan dikehidupan sehari-
hari yaitu dapat kita lihat pada bidang pendidikan, bidang kesehatan, dan bidang 
keamanan.  

Menurut studi yang dilakukan oleh InsightAce Analytic, mereka 
mengatakan bahwa penggunaan Artificial intelligence (AI) di pasar kecantikan dan 
kosmetik mencapai 39 ribu triliun ($27,7 miliar) di tahun 2021 dan kemungkinan 
dapat meningkat sekitar 5x lipat di tahun 2030. Masih banyak penerapan teknologi 
Artificial intelligence (AI) di Indonesia yang sangat jarang kita temui, salah satu 
contohnya adalah penerapan teknologi Artificial intelligence (AI) pada produk 
kecantikan. Dimana di Indonesia sendiri penerapan teknologi tersebut masih sangat 
awam digunakan oleh para masyarakat Indonesia karena teknologi tersebut belum 
banyak diterapkan di wilayah Indonesia. Maka dari itu tujuan dilakukannya 
penelitian ini adalah untuk mengetahui penerapan teknologi Artificial intelligence 
(AI) dibidang kecantikan di Indonesia, dan untuk mengetahui apa saja factor yang 
mempengaruhi penggunaan teknologi tersebut, serta apakah terdapat pengaruh 
terhadap penjualan produk dan EWOM intention.  

Sehingga berdasarkan apa yang telah diuraikan, maka peneliti ingin 
melakukan penelitian dengan judul : Tindakan E-WOM Akibat Artificial 
Intelligence Warna Kosmetik Pada Kalangan Pengguna Sosial Media di Indonesia. 
Adapun yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : (1) Apakah 
terdapat pengaruh negatif pada body esteem terhadap AI color cosmetic usage? (2) 
Apakah terdapat pengaruh positif pada price sensitivity terhadap AI color cosmetic 
usage? (3) Apakah terdapat pengaruh positif social media addiction terhadap AI 
color cosmetic usage? (4a) Apakah terdapat pengaruh positif pada AI color 
cosmetic usage terhadap e-WOM intention? (4b) apakah terdapat pengaruh pada 
price sensitivity terhadap e-WOM intention yang dimediasi oleh AI color cosmetics 
usage? 

Tujuan penelitian ini adalah : (1) Menganalisis pengaruh negatif pada body 
esteem terhadap AI color cosmetic usage. (2) Menganalisis pengaruh positif pada 
price sensitivity terhadap AI color cosmetic usage. (3) Menganalisis pengaruh 
positif social media addiction terhadap AI color cosmetic usage. (4a) Menganalisis 
pengaruh positif pada AI color cosmetic usage terhadap e-WOM intention. (4b) 
Menganalisis pengaruh pada price sensitivity terhadap e-WOM intention yang 
dimediasi oleh AI color cosmetics usage. 

Penelitian ini diharapkan bisa memberi manfaat sebagai berikut: (1) Bagi 
penulis, penelitian ini diharapkan bisa menambah wawasan baru mengenai 
beberapa faktor yang mempengaruhi e-WOM Intention dan menambah pengalaman 
dalam melakukan penelitian akademik. (2) Bagi penrusahaan dalam bidang 
kosmetik, hasil penelitian ini dapat dijadikan dasar dalam mengukur e-WOM 
Intention setelah menggunakan AI color cosmetic usage yang disediakan oleh 
perusahaan-perusahaan kosmetik (3) Bagi peneliti selanjutnya, hasil ini diharapkan 
bisa menjadi salah satu rujukan untuk penelitian selanjutnya dengan menggunakan 
variabel lain yang di rasa bisa berpengaruh terhadap e-WOM Intention. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
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Body Esteem  
Merupakan "evaluasi diri terhadap tubuh atau penampilan seseorang" 

(Shankar & Rangaswamy, 2014) Penulis menemukan bahwa harga diri wanita 
terkait dengan daya tarik seksual (misalnya payudara, aroma tubuh), berat badan, 
dan kondisi fisik lainnya (misalnya stamina dan kelincahan). Sedangkan untuk 
harga diri laki-laki dikaitkan dengan daya tarik fisik (misalnya wajah tampan), 
kekuatan tubuh bagian atas dan kondisi fisik lainnya (misalnya stamina dan 
kekuatan). Bosy Esteem juga terkait dengan harga diri seseorang (Yim & Park, 
2019). (Mendelson et al., 2002) berpendapat bahwa harga diri merupakan salah satu 
domain penting dari Body Esteem. 
Price Sensitivity 

Merupakan reaksi konsumen terhadap tingkat harga dan perubahan harga 
(Goldsmith et al., 2005). (Kotler & Keller, 2008) menjelaskan bahwa terdapat 
beberapa faktor yang mempengaruhi sensitivitas harga bagi konsumen sebagai 
berikut: harga murah, mudah mendapatkan barang pengganti, konsumen 
mengabaikan harga yang lebih tinggi dan lambat dalam mengubah kebiasaan 
membeli serta memiliki asumsi bahwa harga yang cukup tinggi untuk dibenarkan 
sesuai dengan kemampuan dalam pengelolaan dan penggunaan produk tersebut. 
Lebih lanjut (Kotler & Keller, 2008) menjelaskan bahwa perusahaan menyukai 
konsumen yang tidak terlalu sensitif terhadap harga. 
Social Media Addiction 

Penggunaan media sosial yang berlebihan dapat menyebabkan kecanduan 
(Steenackers et al., 2016). Kecanduan media sosial didefinisikan sebagai kondisi 
maladaptif dari ketergantungan media sosial yang antara lain mencakup perasaan 
tidak menyenangkan, konflik, dan modifikasi suasana hati (Information, 2011). 
Perilaku adiktif dalam konteks media sosial terutama berkaitan dengan mengukur 
penggunaan media sosial secara tidak terkendali, yang mengakibatkan konsekuensi 
negatif, seperti membatasi kemampuan seseorang untuk bersosialisasi dengan 
orang lain dalam pengaturan tatap muka, mengganggu pekerjaan dan prioritas, dan 
memburuknya kesehatan fisik maupun mental (Dogan et al., 2019). 
Actual Purchase 

Dihasilkan oleh kombinasi niat pembelian online, risiko yang dirasakan, dan 
kepercayaan, di mana risiko yang dirasakan memiliki pengaruh paling kuat. Hal ini 
sejalan dengan temuan (Cunningham et al., 2005), bahwa persepsi risiko keuangan 
merupakan faktor dominan dalam menghambat keputusan pembelian. Pembelian 
aktual juga dapat diprediksi oleh risiko yang dirasakan, di mana risiko yang 
dirasakan tinggi membuat pelanggan enggan melakukan transaksi online 
(D’Alessandro et al., 2012). Semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan, 
semakin tinggi pula kemungkinan pelanggan melakukan pembelian aktual (Hsieh 
dan Liao, 2011; Shareef, Archer, Fong, Rahman, dan Mann, 2013). 
 
E-WOM Intention 

Didefinisikan sebagai pernyataan apa pun yang dibuat oleh pelanggan masa 
depan, sekarang, atau sebelumnya tentang suatu produk atau perusahaan, baik 
positif maupun negatif, dan dapat diakses oleh siapa saja secara online (Hennig-
Thurau et al., 2004). (Litvin et al., 2008) mendefinisikan E-WOM sebagai setiap 
komunikasi berbasis internet tentang penggunaan atau karakteristik sesuatu 
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(produk, layanan, atau perusahaan). Niat mulut ke mulut elektronik. Konsumen 
dapat saling menginformasikan tentang produk dan layanan tertentu dengan 
meninggalkan ulasan online, praktik yang dikenal sebagai electronic word-of 
mouth atau E-WOM (Syahrivar & Ichlas, 2018). 
 
RERANGKA KONSEPTUAL 

Dasar dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar kerangka konseptual 
(Gambar 1. Kerangka Konseptual). 

 

 
                 Gambar 1. Rerangka Konseptual 

Dalam penelitian ini variabel independent yang digunakan adalah Body 
Esteem, Price Sensitivity, dan Social Media Addiction. Selain itu, pada penelitian 
ini terdapat variabel dependent yang digunakan yaitu E-WOM Intention. Dan untuk 
variable intervening yang digunakan dalam penelitian tersebut yaitu, AI Color 
Cosmetics Usage. Dimana keberadaan keempat variabel independent (Body 
Esteem, Price Sensitivity, dan Social Media Addiction) dapat memberikan 
pengaruh terhadap variabel dependent (E-WOM Intention), serta terdapat satu 
varibel yang dapat memediasi hubungan antara variabel independent dan variabel 
dependent yaitu variabel intervening (AI Color Cosmetics Usage). 

 
PENGEMBANGAN HIPOTESA 
Pengaruh Body Esteem terhadap AI color cosmetics usage  

Body Esteem juga terkait dengan harga diri seseorang (Yim & Park, 2019). 
(Mendelson et al., 2002) berpendapat bahwa harga diri merupakan salah satu 
domain penting dari harga diri. Sementara anak perempuan dengan harga diri tinggi 
umumnya puas dengan penampilan mereka, gadis dengan harga diri rendah, di sisi 
lain, seringkali tidak puas dengan penampilan fisik mereka dan bahkan kurang 
percaya diri (Cribb & Haase, 2016). warna AI Kosmetik dapat membantu orang 
dengan harga diri rendah, terutama mereka yang tidak puas dengan penampilan 
fisiknya. Nilai hedonis dikaitkan dengan kenikmatan dan kesenangan (Ryan & 
Deci, 2000) yang ditimbulkan oleh peningkatan citra diri yang diperoleh dalam 
aplikasi kecantikan AR (Mihaila dan Braniste, 2021). Individu menggunakan 
aplikasi kecantikan AR untuk membuat satu gambar yangdiinginkan dan mengubah 
cara orang lain memandangnya, yang merupakan sumber kepuasan utilitarian 
(Javornik et al., 2022). Penelitian yang tersedia tentang harga diri dan tubuh 
mendukungasumsi ini. Individu dengan body esteem rendah lebih tergoda oleh 
isyarat perbaikan diri secara langsung, seperti memakai kosmetik warna bermerek 
dibandingkan dengan individu dengan body esteem tinggi (Robertson et al., 2008). 
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Individu dengan body esteem rendah juga dilaporkan memiliki tingkat kepercayaan 
diri dan kejelasan yang lebih rendah dalam domain diri dan keinginan yang lebih 
besar untuk mencapai cita-cita tubuh (Betz et al., 2019). Kosmetik warna AI dapat 
membantu individu tersebut dengan mengubah penampilan wajah mereka secara 
virtual melalui berbagai interaksi. Perangkat tambahan virtual dapat mengubah 
penampilan seseorang, yang mungkin berdampak pada harga diri mereka (Etcoff et 
al., 2011). 
H1. Body esteem berpengaruh negatif terhadap AI color cosmetics usage. 
Pengaruh Price Sensitivity terhadap AI color cosmetics usage  

Menurut (Meißner et al., 2020), kepemilikan psikologis merupakan salah 
satu faktor penting yang mempengaruhi kesediaan konsumen untuk membayar, 
terutama karena dipicu perasaan kehilangan. Temuan menunjukkan bahwa 
teknologi mutakhir (misalnya AR, VR) dapat meningkatkan perasaan kepemilikan 
psikologis konsumen sekaligus menurunkan sensitivitas harga. Studi sebelumnya 
juga menunjukkan bahwa latar belakang ekonomi, periklanan, acara khusus, sikap 
berisiko, dan perbedaan individu dapat memengaruhi tingkat sensitivitas harga 
konsumen (Goldsmith et al., 2010); (Baucells et al., 2017); (S. S. Chen et al., 2021). 
Dari perspektif U&G, sensitivitas harga adalah kepuasan utilitarian yang terkait 
dengan penghematan moneter (J. Huang & Zhou, 2018). Melalui penggunaan 
media baru, pengguna dapat memanfaatkan berbagai kebutuhan hedonis mereka 
dan mereka akan lebih puas dengan harga yang lebih murah (Li et al., 2015). Dalam 
salah satu penelitian yang menggunakan U&G, (Florenthal et al., 2020) 
menunjukkan bahwa pemenuhan kebutuhan terkait hiburan diterjemahkan menjadi 
kesediaan untuk menyumbangkan uang. Demikian pula, hasil yang diperoleh oleh 
(Hamari et al., 2019) menyarankan bahwa pengguna AR menggunakan uang 
tersebut untuk mendapatkan kepuasan yang menghibur. Dalam konteks kosmetik 
warna AI, pengguna memiliki kesempatan untuk menguji jenis produk ini sebelum 
melakukan pembelian akhir. Dengan kata lain, mencoba produk dan melihat 
bagaimana tampilannya di wajah mereka sangatlah penting. Akibatnya, AR 
membantu pengguna membeli produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka dan 
menghemat uang karena sebagian besar aplikasi kosmetik warna AI ditawarkan ke 
pasar dengan model bisnis "freemium". Studi sebelumnya menunjukkan bahwa 
aplikasi freemium mungkin menarik bagi segmen pasar yang sensitif terhadap 
harga (Bhargava, 2014); (Kubler et al., 2018). 
H2. Price sensitivity memiliki pengaruh positif terhadap AI color cosmetics usage 
Pengaruh Social Media Addiction terhadap AI color cosmetics usage  

Social Media Addiction. Penggunaan media sosial yang berlebihan dapat 
menyebabkan kecanduan (Steenackers et al., 2016). Kecanduan media sosial 
didefinisikan sebagai kondisi maladaptif dari ketergantungan media sosial yang 
antara lain mencakup perasaan tidak menyenangkan, konflik, dan modifikasi 
suasana hati (Turel et al., 2011). Perilaku adiktif dalam konteks media sosial 
terutama berkaitan dengan mengukur penggunaan media sosial secara tidak 
terkendali, yang mengakibatkan konsekuensi negatif, seperti membatasi 
kemampuan seseorang untuk bersosialisasi dengan orang lain dalam pengaturan 
tatap muka, mengganggu pekerjaan dan prioritas, dan memburuknya kesehatan 
fisik maupun mental (Dogan et al., 2019). Berbagi foto atau video adalah salah satu 
aktivitas online yang paling umum, yang mengakibatkan munculnya aplikasi 
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kosmetik warna (kecantikan) AI (Henriques & Patnaik, 2021). Aplikasi kosmetik 
warna AI memungkinkan pengguna untuk meningkatkan estetika foto mereka 
secara online (Barker, 2020), sehingga menarik lebih banyak suka (atau cinta) dari 
sesama pengguna media sosial. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa pecandu 
media sosial disibukkan dengan kebutuhan untuk menerima umpan balik sosial 
yang positif (misalnya suka, cinta, dan bagikan) untuk postingan online mereka, 
yang memicu keterlibatan dan kecanduan mereka terhadap media sosial (Fabris et 
al., 2020). Penelitian yang tersedia menunjukkan bahwa pengguna media sosial 
peduli dengan presentasi diri mereka dan lebih suka memposting citra positif diri 
mereka sendiri (L. V. Huang & Liu, 2020). Selain itu, ada hubungan positif antara 
kecanduan media sosial dan keinginan untuk mengidealkan diri sendiri (A. Chen, 
2019). 
H3. Social media addiction memiliki pengaruh positif terhadap AI color 
cosmetics usage. 
Pengaruh AI color cosmetic usage terhadap e-WOM intention 

Electronic word-of-mouth intention. Konsumen dapat menginformasikan 
satu sama lain tentang produk dan layanan tertentu dengan meninggalkan ulasan 
online, sebuah praktik yang dikenal sebagai electronic word-of-mouth atau e-WOM 
(Syahrivar & Ichlas, 2018). Selain itu, e-WOM juga dapat dianggap sebagai 
pernyataan positif atau negatif apa pun yang dibuat oleh mantan konsumen tentang 
suatu produk melalui Internet (Jeong & Koo, 2015); (Azer & Ranaweera, 2022). 
Menurut (Wu et al., 2017), niat electronic word-of-mouth (e-WOM) adalah 
kesediaan pembeli online untuk berbagi pemikiran atau pengalaman positif mereka 
dengan orang lain. Sebuah studisebelumnya oleh (Jamal et al., 2012) menunjukkan 
bahwa isyarat informasi (misalnya evaluasi pengemasan) cukup untuk memicu 
WOM positif. Seperti disebutkan sebelumnya, niat e-WOM umumnya terjadi 
setelah aktivitas konsumsi (Yoon, 2012); (Yoo et al., 2013); (Zhang et al., 2021). 
Sebelum memberikan umpan balik online apa pun, konsumen harus memiliki 
pengalaman langsung dengan suatu produk atau layanan (San-Martín et al., 2015); 
(Yoon & Park, 2018). Masuk akal bahwa mereka yang membeli kosmetik memiliki 
kecenderungan lebih untuk mengkomunikasikan pengalaman mereka dengan orang 
lain. Sedangkan karena aplikasi kosmetik warna AI masih dalam tahap awal (Smink 
et al., 2019); (Tan et al., 2022). 
H4a. AI color cosmetic usage memiliki pengaruh positif  terhadap e-WOM 
intention 
H4b. Price sensitivity memiliki pengaruh positif  terhadap e-WOM intention yang 
dimediasi oleh AI color cosmetics usage 
 
METODE PENELITIAN 
Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain dengan pengujian hipotesis karena 
terdiri  dari beberapa variabel yaitu Body Esteem, Price Sensitivity, Social Media 
Addiction, AI Color Cosmetics Usage, dan E-WOM Intention yang sudah memiliki 
teori sebelumnya. Identifikasi variabel dalam penelitian ini adalah untuk 
mengetahui hubungan antara variabel independen (Body Esteem, Price Sensitivity, 
Social Media Addiction), variabel intervening (AI Color Cosmetics Usage) dan 
variabel dependen (E-WOM Intention). Metode pengumpulan data yang digunakan 
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adalah data primer yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan secara langsung 
atau menggunakan Google Form kepada responden yang memenuhi persyaratan 
yaitu responden yang memiliki akun berbelanja online E-commerce dan aktif dalam 
penggunaan media sosial. Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data ini 
adalah purposive sampling. Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah para pengguna kosmetik belanja online dengan rentang usia 17-45 tahun dan 
merupakan pengguna aktif media sosial di wilayah Indonesia. Penelitian ini 
menggunakan time horizon cross sectional karena data dikumpulkan pada satu 
waktu pengamatan. 
Variabel dan pengukuran 

Identifikasi variabel dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui 
hubungan antara variabel independen (Body Esteem, Price Sensitivity, Social Media 
Addiction), variabel intervening (AI Color Cosmetics Usage) dan variabel dependen 
(E-WOM Intention). Variabel penelitian merupakan indikator interval dan diukur 
menggunakan skala Likert yaitu teknik pengukuran menggunakan skala 5 poin 
dengan pilihan mulai dari 1 – sangat tidak setuju sampai dengan 5 – sangat setuju 
untuk mendapatkan persepsi responden terhadap konsep penelitian. 
Teknik Pengambilan Sampel 

Pada penelitian ini Populasi dalam penelitian ini adalah para pengguna 
kosmetik dengan rentang usia 17-45 tahun.. Sampel dalam penelitian ini adalah 
individu yang memiliki akun belanja E-commerce dan pengguna aktif media sosial 
dengan metode penarikan sampel menggunakan Google Form.  Dalam penelitian 
ini jumlah sampel yang digunakan minimal 5-10 kali jumlah  item pernyataan (Hair 
et al., 2018). Dalam penelitian ini terdapat 17 item pertanyaan, dimana jumlah 
sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah jumlah item pernyataan 
dikalikan 5 (minimum) atau 10 (maksimum), sehingga sampel minimal  
adalah 85 dan sampel maksimum adalah 170. 
Teknik Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data yang digunakan adalah data primer yang 
diperoleh dari teknik purposive sampling, yaitu pengambilan sampel dalam kriteria 
tertentu. Metode di atas dilakukan atas dasar pertimbangan yang menitikberatkan 
pada tujuan tertentu. Data akan diperoleh dari kuesioner yang dibagikan secara 
langsung atau menggunakan Google Form kepada responden yang memenuhi 
persyaratan. 

 
UJI INSTRUMEN 
Uji Validitas 

Dalam penelitian ini alat statistic yang digunakan dalam pengujian validitas 
di penelitian ini adalah factor loading. Terdapat Factor Loading yang menentukan 
validitas sampel. Angka 0,55 digunakan sebagai ambang batas karena sampel 
terdiri dari 115 responden, dapat dijelaskan sebagai berikut: Jika nilai Factor 
Loading ≥ 0,55, maka item pernyataan dianggap valid. Jika nilai Factor Loading < 
0,55, maka item pernyataan dianggap tidak valid. 
 
Uji Reliabilitas 

Alat analisis yang digunakan dalam pengujian reliabilitas adalah Coefficient 
Cronbach's Alpha. Pengambilan keputusan mengenai reabilitas atau tidaknya suatu 



Ramadina, A. A, & Riorini, S. V. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 9(19), 112-130 

- 119 - 
 

indikator didasarkan pada kriteria berikut: Jika nilai Coefficient Cronbach's Alpha 
≥ 0,60, artinya pernyataan yang digunakan terbukti konsisten atau dapat diandalkan 
(reliable). Jika nilai Coefficient Cronbach's Alpha < 0,60, maka pernyataan yang 
digunakan terbukti tidak konsisten atau tidak dapat diandalkan (unreliable). 

 
METODE ANALISIS DATA 

Pada penelitian ini metode analisis data dilakukan dengan Confirmatory 
Factor Analysis (CFA) melalui software SPSS dan AMOS. Menurut Henseler et al. 
(2015: 118) dalam penggunaan Structural Equation Modeling (SEM) pengujian 
kecocokan dilakukan dengan melihat beberapa indeks kecocokan, yaitu Absolute 
Fit Measures dan Incremental Fit Measures. Beberapa indikator model fitness yang 
dilaporkan dalam penelitian ini adalah Root Mean Squared Error of Approximation 
(RMSEA), Goodness of Fit Index (GFI), Normed Fit Index (NFI) dan Tucker Lewis 
Index (TLI) dan Comparative Fit Index (CFI). 
 
DESKRIPSI DATA 

1. Jenis Kelamin 
Berdasarkan hasil data responden yang diterima, seluruh responden 

berjenis kelamin perempuan (100%). Hal ini berkesinambungan dengan 
topik yang dibahas didalam penelitian yaitu berupa penggunaan Artificial 
Intelligence warna kosmetik 

2. Usia 
Berdasarkan hasil data responden yang diterima, Mayoritas 

responden berada dalam rentang usia 21-25 tahun (53%) , sementara jumlah 
responden yang usianya lebih tua atau lebih muda dari usia 21-25 cenderung 
lebih sedikit. Responden dengan rentan umur 21 - 25 memiliki aksesbilitias 
yang lebih tinggi dibandingkan dengan usia lebih muda atau lebih tua 
darinya dalam penggunaan E-commerce dan penggunaan media sosial. 

 
 
 

HASIL UJI VALIDITAS BODY ESTEEM 
Indikator BE Factor Loading Keputusan 

Saya berharap saya dapat 
terlihat lebih baik secara 
penampilan 

 
0.92 

 
Valid 

Saya khawatir tentang 
penampilan saya 

 
0.92 

 
Valid 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

 
HASIL UJI VALIDITAS PRICE SENSITIVITY 

Indikator PS Factor Loading Keputusan 
Saya membeli kosmetik 
bermerek dengan harga 

 
0.92 

 
Valid 
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terendah sesuai dengan 
kebutuhan saya 
Saat memilih warna 
kosmetik bermerek, saya 
sangat bergantung pada 
harga 

 
0.92 

 
Valid 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

 
HASIL UJI VALIDITAS SOCIAL MEDIA ADDICTION 

Indikator SMA Factor Loading Keputusan 
Saya merasa menderita 
di kehidupan sosial 
karena kecanduan 
bermain media sosial 

 
0.95 

 
Valid 

Menggunakan media 
sosial mengganggu 
aktivitas lain saya 

 
0.96 

 
Valid 

Ketika saya tidak 
menggunakan media 
sosial, saya sering 
merasa gelisah 

 
0.96 

 
Valid 

Saya merasa sulit untuk 
mengurangi waktu saya 
berinteraksi dengan 
media sosial 

 
0.96 

 
Valid 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

 
HASIL UJI VALIDITAS AI COLOR COSMETICS USAGE 

Indikator ACCU Factor Loading Keputusan 
Saya sering 
menggunakan fitur 
Maskara Virtual Try on 
di website/platform 
media sosial/E-
commerce 

 
 

0.98 

 
 

Valid 

Saya sering 
menggunakan fitur 
Eyeliner Virtual Try on 
di website/platform 
media sosial/E-
commerce 

 
 

0.98 

 
 

Valid 

Saya sering 
menggunakan fitur 
Shade Virtual Try on di 
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website/platform media 
sosial/E-commerce 
untuk memilih warna 
kosmetik yang sesuai 
dengan warna kulit saya 

0.98 Valid 

Saya sering 
menggunakan fitur 
lipstick Virtual Try on di 
website/platform media 
sosial/E-commerce 
untuk memilih warna 
kosmetik yang sesuai 
dengan warna bibir saya 

 
 
 

0.97 

 
 
 

Valid 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

 
HASIL UJI VALIDITAS ELECTRONIC WORD OF-MOUTH INTENTION 

Indikator EWOM Factor Loading Keputusan 
Saya sering 
merekomendasikan 
kosmetik secara online 

 
0.96 

 
Valid 

Saya sering berbicara 
tentang sisi baik merek 
kosmetik secara online 

 
0.97 

 
Valid 

Saya dengan bangga 
mengatakan kepada 
pengguna media sosial 
lainnya bahwa saya 
adalah pelanggan merek 
kosmetik tertentu 

 
 

0.98 

 
 

Valid 

Saya sering 
menyarankan orang lain 
untuk membeli kosmetik 
secara online dari merek 
tertentu 

 
 

0.97 

 
 

Valid 

Saya sering berbicara 
positif tentang merek 
kosmetik tertentu di 
media sosial ataupun ke 
pengguna media sosial 
lainnya 

 
 

0.98 

 
 

Valid 
 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 5. Hasil Uji Validitas 

Berdasarkan uji yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa 
seluruh variabel dikatakan valid karena hasil nilai pengujian berada diatas factor 
loading sebesar 0,55. 
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HASIL UJI REALIBILITAS  

Variabel Croncbach Alpha Keputusan 
Body Esteem 0.82 Reliable 
Price Sensitivity 0.81 Reliable 
Social Media Addiction 0.97 Reliable 
AI Color Cosmetics 
Usage 

0.98 Reliable 

E-WOM Intention 0.98 Reliable 
Sumber : Hasil olah data (2023) 

Tabel 6. Hasil Uji Realibilitas 
Berdasarkan hasil pengolahan data diatas, dapat dilihat bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha dari instrumen yang ada pada variable Body Esteem, Price 
Sensitivity, Social Media Addiction, AI Color Cosmetics Usage, dan E-WOM  
Intention. Hasil dari data diatas menunjukan bahwa setiap variabel memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha ≥ 0.6 yang menunjukan bahwa seluruh indikator yang digunakan 

pada setiap variabel dalam penelitian ini konsisten antara satu dengan yang lain 
sehingga layak digunakan. 

 
HASIL UJI STATISTIK DESKRIPTIF 

 N Mean Std. 
Deviation 

BE1 115 4.24 .790 
BE2 115 4.27 .841 
PS1 115 4.22 .906 
PS2 115 4.26 .859 

SMA1 115 4.04 1.119 
SMA2 115 4.10 1.116 
SMA3 115 4.07 1.145 
SMA4 115 4.01 1.136 

ACCU1 115 3.71 1.330 
ACCU2 115 3.63 1.372 
ACCU3 115 3.63 1.353 
ACCU4 115 3.65 1.402 
EWOM1 115 2.38 1.254 
EWOM2 115 2.32 1.335 
EWOM3 115 2.24 1.348 
EWOM4 115 2.29 1.413 
EWOM5 115 2.19 1.357 
Valid N 
(listwise) 

115   

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 7. Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Berdasarkan hasil data diatas dapat dikatakan bahwa pada variabel Body 
Esteem responden merasa khawatir terhadap penampilan mereka, dan tanggapan 



Ramadina, A. A, & Riorini, S. V. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 9(19), 112-130 

- 123 - 
 

responden cukup bervariasi dilihat dari rata-rata nilai Std. deviasi yang mendekati 
nilai 1. 

Berdasarkan hasil data diatas dapat dikatakan bahwa pada variabel Price 
Sensitivity responden merasa sangat bergantung terhadap harga produk kosmetik 
dan tanggapan responden cukup bervariasi dilihat dari nilai rata-rata Std. deviasi 
yang mendekati nilai 1. 

Berdasarkan hasil data diatas dapat dikatakan bahwa pada variabel Social 
Media Addiction responden merasa ketergantungan dalam penggunaan social 
media yang menyebabkan kegelisahan pada diri mereka Ketika mereka tidak 
menggunakan social media tersebut dan tanggapan responden bervariasi dilihat dari 
nilai rata-rata Std. deviasi yang melebihi nilai 1. 

Berdasarkan hasil data diatas dapat dikatakan bahwa pada variabel AI Color 
Cosmetics Usage responden cukup sering menggunakan AI saat berbelanja produk 
kosmetik dan tanggapan responden bervariasi dilihat dari nilai rata-rata Std. deviasi 
yang melebihi nilai 1. 

Berdasarkan hasil data diatas dapat dikatakan bahwa pada variabel E-WOM 
Intention responden tidak merekomendasikan produk kosmetik yang mereka pakai 
melalui media sosial dan tanggapan responden bervariasi dilihat dari nilai rata-rata 
Std. deviasi yang melebihi nilai 1. 
 
HASIL UJI HIPOTESIS 

Tujuan dari Uji Hipotesis ini adalah untuk mengevaluasi apakah terdapat 
hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Hal ini dapat 
dianalisis dengan ketentuan syarat Berikut ini : 

 Jika nilai p-value < 0,05, maka hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis 
alternatif (Ha) diterima. Ini menunjukkan adanya pengaruh antara variabel 
yang diuji.  

 Jika nilai p-value > 0,05, maka hipotesis nol (H0) diterima dan hipotesis 
alternatif (Ha) ditolak. Ini menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh antara 
variabel yang diuji. 
 

Berikut adalah hasil pengujian hipotesis : 
Hipotesis 1 : Analisis Pengaruh negatif Body Esteem terhadap AI color 
cosmetics usage  
Berikut adalah bunyi dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha): 
H01: Tidak terdapat pengaruh negatif Body Esteem terhadap AI color cosmetics 
usage  
Ha1: Terdapat pengaruh negatif Body Esteem terhadap AI color cosmetics usage 
 

Hipotesis Estimate P-value Keputusan 
Body esteem 
berpengaruh 
negatif terhadap 
AI color cosmetics 
usage. 

 
 

0.233 

 
 

0.489 

 
 
Tidak didukung 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
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Tabel 8. Hasil Uji Hipotesa 
Dari hasil data yang telah di olah, 0.233 yang artinya Body Esteem 

berpengaruh positif terhadap AI color cosmetics usage. Semakin tinggi Body 
Esteem, maka akan semakin tinggi juga penggunaan AI color cosmetics usage. 
Dengan nilai sig sebesar 0.489 > 0.05 maka Ho diterima sehingga secara statistik 
tidak terbukti adanya pengaruh negatif dari Body esteem terhadap AI color 
cosmetics usage. 
Hipotesis 2  : Analisis Pengaruh Positif Price Sensitivity terhadap AI color 
cosmetics usage 
Berikut adalah bunyi dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha): 
H02: Tidak terdapat Pengaruh Positif Price Sensitivity terhadap AI color cosmetics 
usage 
Ha2: Terdapat Pengaruh Positif Price Sensitivity terhadap AI color cosmetics usage 
Hipotesis Estimate P-value Keputusan 
Price sensitivity 
memiliki 
pengaruh positif 
terhadap AI color 
cosmetics usage 

 
 

0.167 

 
 

0.618 

 
 

Tidak didukung 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 9. Hasil Uji Hipotesa 

Dari hasil data yang telah di olah, 0.167 yang artinya Price sensitivity 
berpengaruh positif terhadap AI color cosmetics usage. Semakin tinggi Price 
sensitivity, maka akan semakin tinggi juga penggunaan AI color cosmetics usage. 
Dengan nilai sig sebesar 0.618 > 0.05 maka Ho diterima sehingga secara statistik 
tidak terbukti adanya pengaruh positif dari Price sensitivity terhadap AI color 
cosmetics usage. 
Hipotesis 3 : Analisis Pengaruh Positif Social media addiction terhadap AI color 
cosmetics usage 
Berikut adalah bunyi dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha): 
H03: Tidak terdapat Pengaruh Positif Social media addiction terhadap AI color 
cosmetics usage 
Ha3: Terdapat Pengaruh Positif Social media addiction terhadap AI color cosmetics 
usage 
Hipotesis Estimate P-value Keputusan 
Social media 
addiction 
memiliki 
pengaruh positif 
terhadap AI color 
cosmetics usage 

 
 

0.564 

 
 

0.000 

 
 

Didukung 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 10. Hasil Uji Hipotesa 

Dari hasil data yang telah di olah, 0.564 yang artinya Social media addiction 
berpengaruh positif terhadap AI color cosmetics usage. Semakin tinggi Social 
media addiction pada konsumen, maka akan semakin tinggi juga penggunaan AI 
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color cosmetics usage. Dengan nilai sig sebesar 0.000 < 0.05 maka Ho ditolak 
sehingga secara statistik terbukti adanya pengaruh positif dari Social media 
addiction terhadap AI color cosmetics usage. 
Hipotesis 4a : Analisis Pengaruh Positif AI color cosmetic usage terhadap e-
WOM intention 
Hipotesis 4b : Analisis Pengaruh Positif Price sensitivity terhadap e-WOM 
intention yang dimediasi oleh AI color cosmetics usage 
Berikut adalah bunyi dari hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha): 
H04a: Tidak terdapat Pengaruh Positif AI color cosmetic usage terhadap e-WOM 
intention 
H04b: Tidak terdapat Pengaruh Positif Price sensitivity terhadap e-WOM intention 
yang dimediasi oleh AI color cosmetics usage 
Ha4a: Terdapat Pengaruh Positif AI color cosmetic usage terhadap e-WOM 
intention 
H04b: Terdapat Pengaruh Positif Price sensitivity terhadap e-WOM intention yang 
dimediasi oleh AI color cosmetics usage 
Hipotesis Estimate P-value Keputusan 
AI color cosmetic 
usage memiliki 
pengaruh positif 
terhadap e-WOM 
intention 
 
AI color cosmetic 
usage memiliki 
pengaruh positif 
terhadap e-WOM 
intention yang 
dimediasi oleh AI 
color cosmetics 
usage 
 
 

 
 
 
 

 
0.029 

 
 
 
 
 

0.732 

 
 
 
 
 

Tidak didukung 

Sumber : Hasil olah data (2023) 
Tabel 11. Hasil Uji Hipotesa 

Dari hasil data yang telah di olah, 0.029 yang artinya AI color cosmetic 
usage berpengaruh positif terhadap e-WOM intention. Semakin tinggi AI color 
cosmetic usage pada konsumen, maka akan semakin tinggi juga e-WOM intention. 
Dengan nilai sig sebesar 0.732 > 0.05 maka Ho diterima sehingga secara statistik 
tidak terbukti adanya pengaruh positif dari AI color cosmetic usage terhadap e-
WOM intention. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang melibatkan sebanyak 115 responden, 
maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Tidak terdapat pengaruh negatif Body Esteem terhadap AI color cosmetics 
usage  
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2. Tidak terdapat Pengaruh Positif Price Sensitivity terhadap AI color 
cosmetics usage 

3. Terdapat Pengaruh Positif Social media addiction terhadap AI color 
cosmetics usage 

4. Tidak terdapat Pengaruh Positif AI color cosmetic usage terhadap e-WOM 
intention 

5. Tidak terdapat Pengaruh Positif Price sensitivity terhadap e-WOM intention 
yang dimediasi oleh AI color cosmetics usage 

 
KETERBATASAN 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, sehingga diharapkan 
keterbatasan ini dapat menjadi pedoman bagi penelitian selanjutnya. Berikut 
keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain: 

1. Penyebaran kuesioner dilakukan dalam waktu yang sangat singkat yaitu 
berkisar 7 hari. 

2. Penelitian ini hanya terbatas pada konteks konsumen yang berbelanja 
dengan e-commerce saja 

3. penelitian ini hanya terbatas pada konteks penggunaan produk AI kosmetik 
berupa maskara, eyeliner, shade warna makeup, dan lipstick saja.  
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APPENDIX 
Penelitian ini menggunakan skala ordinal tipe likert lima poin yang bertujuan untuk 
menghitung tingkat persetujuan responden, dimana para peserta diminta untuk 
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menunjukkan sejauh mana mereka tidak setuju atau setuju dengan pernyataan 
kuesioner berikut ini : 
Skala Likert 5 point : 
1 - Sangat Tidak Setuju 
2 - Tidak Setuju 
3 - Cukup Setuju 
4 - Setuju 
5 - Sangat Setuju 
Indikator pernyataan : 
Body Esteem 

1. Saya berharap saya terlihat lebih baik. 
2. Saya khawatir tentang penampilan saya. 

Price Sensitivity 
1. Saya membeli warna kosmetik bermerek dengan harga terendah yang 

sesuai dengan kebutuhan saya. 
2. Saat memilih warna kosmetik bermerek untuk saya, saya sangat 

bergantung pada harga. 
Social Media Addiction 

1. Saya merasa menderita di kehidupan sosial karena kecanduan bermain 
media sosial. 

2. Menggunakan media sosial mengganggu aktivitas lain saya. 
3. Ketika saya tidak menggunakan media sosial, saya sering merasa 

gelisah. 
4. Saya merasa sulit untuk mengurangi waktu saya berinteraksi dengan 

media sosial. 
AI Color Cosmetics Usage 

1. Saya sering menggunakan fitur Maskara Virtual Try on di 
website/platform media sosial/E-commerce. 

2. Saya sering menggunakan fitur Eyeliner Virtual Try on di 
website/platform media sosial/E-commerce. 

3. Saya sering menggunakan fitur Shade Virtual Try on di 
website/platform media sosial/E-commerce untuk memilih warna 
kosmetik yang sesuai dengan warna kulit saya. 

4. Saya sering menggunakan fitur lipstick Virtual Try on di 
website/platform media sosial/E-commerce untuk memilih warna 
kosmetik yang sesuai dengan warna bibir saya. 

Electronic Word of-Mouth Intention 
1. Saya sering merekomendasikan kosmetik secara online. 
2. Saya sering berbicara tentang sisi baik merek kosmetik secara online 
3. Saya dengan bangga mengatakan kepada pengguna media sosial lainnya 

bahwa saya adalah pelanggan merek kosmetik tertentu 
4. Saya sering menyarankan orang lain untuk membeli kosmetik secara 

online dari merek tertentu. 
5. Saya sering berbicara positif tentang merek kosmetik tertentu di 

media sosial ataupun ke pengguna media sosial lainnya. 
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