
 

Jurnal Ekonomi & Ekonomi Syariah Vol 6 No 1, Januari 2023 

 E-ISSN : 2599-3410 | P-ISSN : 2614-3259 

DOI : https://doi.org/10.36778/jesya.v5i2.791 
 

 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Al-Washliyah Sibolga   1 

 

ANALISA NIAT PEMBELIAN PRODUK KOSMETIK KOREA 

SECARA ONLINE DI KOTA BATAM 

Veto Carnesto Limarta 

Universitas Internasional Batam 

limartavetocarnesto@yahoo.com 

 

Renza Fahlevi 

Universitas Internasional Batam 

renza.fahlevi@uib.ac.id 

 

Abstrak Konsumsi produk impor pada platform e-commerce di Indonesia 

terbilang tinggi terutama pada produk kosmetik atau kecantikan yaitu 

hingga mencapai 66%. Produk kosemtik dari Korea Selatan menjadi 

produk kosmetik yang paling populer dengan penjualan hingga 

mencapai 45%. Hal tersebut mengindikasikan adanya minat beli yang 

tinggi pada produk kosmetik dari Korea oleh konsumen Indonesia. 

Penelitian ini bertujan untuk menganalisa pengaruh kejujuran, nilai 

hedonis, nilai utilitarian dan sikap terhadap niat pembelian produk 

kosmetik dari Korea pada aplikasi e-commerce oleh konsumen di kota 

Batam. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuisioner 

kepada 235 responden.  Data yang dikumpulkan selanjutnya dianalisa 

menggunakan Partial Least Squares. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa secara signifikan terdapat pengaruh positif antara nilai kejujuran 

terhadap niat pembelian, nilai kejujuran terhadap sikap, nilai utilitarian 

terhadap sikap, serta sikap terhadap pembelian (p<0,05), namun 

terdapat pengaruh negatif antara nilai hedonis dan niat pembelian 

(p>0,05). Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

kejujuran, sikap serta nilai utilitarian berpengaruh terhadap niat 

pembelian pembelian produk kosmetik Korea secara online di kota 

Batam. 

 

 

Kata Kunci Kepercayaan, Sikap, Nilai Hedonis, Nilai Utilitarian, Niat Pembelian 

Online. 

 

 

 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi serta internet yang semakin pesat sangat 

berpengaruh terhadap kehidupan manusia. Kemajuan internet sebagai jaringan 

interkoneksi tidak hanya digunakan sebagai alat untuk berbagi atau menyampaikan 

informasi, tetapi sudah menjadi alat perdagangan elektronik atau platform untuk 

transaksi domestik dan internasional. Berdasarkan Kearney (2015), perdagangan 

elektonik atau e-commerce diseluruh dunia telah tumbuh hampir USD 840 miliar pada 

tahun 2014 dan meningkat menjadi USD 1506 miliar pada tahun 2018. Peningkatan 

perdagangan secara elektronik menunjukkan bahwa e-commerce memiliki potensi pasar 

yang sangat besar (Lim et al., 2016).  
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Indonesia sebagai negara dengan populasi terbesar keempat di dunia 

merupakan pasar paling potensial untuk industri e-commerce global maupun regional. 

Berdasarkan laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pengguna 

internet di negara ini terus meningkat dari 88,1 juta pengguna pada tahun 2014 menjadi 

132,7 juta pengguna pada tahun 2016, dan online shop adalah konten yang paling 

banyak diakses yaitu sekitar 62 % atau 82,2 juta pengguna. Pada tahun 2017, 

pendapatan e-commerce Indonesia telah tercatat sekitar USD 6,963 juta, dan jumlah ini 

diyakini akan bertambah di tahun-tahun mendatang dan e-commerce Indonesia 

berpotensi menjadi salah satu penggerak perekonomian nasional negara dimasa depan 

(Rumata & Sastrosubroto, 2017). 

Meski industri e-commerce terus melonjak di Indonesia, Gati 

Wibawaningsih selaku Direktur Jenderal Industri Kecil dan Menengah Kementerian 

Perindustrian, menyatakan bahwa sekitar 90 persen produk yang ditawarkan pada e-

commerce adalah produk impor. Di Indonesia, produk impor pada platform e-commerce 

terbilang tinggi terutama pada bidang produk kosmetik atau kecantikan yaitu sebesar 66 

persen (Canover & Kartikasari, 2021). Tahun 2017, Korea Selatan mendominasi produk 

kosmetik impor di Indonesia hingga mencapai 45%, disusul dengan produk dari 

Amerika, Eropa,dan Jepang (Rizkiani & Suyanto, 2020). 

Fenomena Korean wave adalah salah satu alasan mengapa minat konsumsi 

produk kosemtik dari Korea pada masyarakat Indonesia semakin tinggi. Hasil survei 

ZAP (2019) 46,6% perempuan Indonesia lebih memilih menggunakan produk Korea 

Selatan. Sejalan dengan hal tersebut, sebuah studi yang dilakukan oleh Park (2015) 

mengungkapkan bahwa dari tahun 2005 hingga 2013, ekspor kosmetik Korea ke 

Indonesia meningkat 10,7 kali lipat.  

Konsumen Indonesia kini sudah memiliki banyak pilihan brand dari 

berbagai perusahaan yang dapat dibeli, sejalan dengan hal tersebut setiap perusahaan 

tentunya akan lebih sulit untuk mendapatkan pelanggan karena banyaknya alternatif 

yang diberikan oleh perusahaan lain. Penelitian tentang purchase intention atau niat beli 

menjadi sangat penting dilakukan karena dapat memicu meningkatnya penjualan produk 

dan bahan evaluasi bagi perusahaan. 

Menurut Akar & Nasir (2015) dalam meningkatkan niat pembelian pada 

industri e-commerce sangat penting bagi perusahaan untuk memperhatikan segala 

kebutuhan, kebiasaan, gaya hidup serta karakteristik dan perilaku konsumen. Terdapat 

dua nilai perilaku belanja konsumen (individual shopping value), yaitu utilitarian dan 

hedonic shopping value (Moon et al., 2017). Utilitarian menggambarkan bahwa 

motivasi pembelian barang atau jasa berdasarkan kebutuhan, sedangkan hedonic 

menggambarkan nilai hedonis yaitu berdasarkan kenikmatan dan kesenangan. Kedua 

perilaku ini sangat berpengaruh terhadap terbentuknya purchase intention atau niat 

pembelian konsumen (Moon et al., 2017). Namun, dalam membentuk niat pembelian 

konsumen, perilaku ini dapat dipengaruhi oleh kepercayaan atau trust, serta sikap atau 

attitude. Hasil penelitian lainnya menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan salah 

satu sikap yang berpengaruh dalam meningkatkan niat pembelian secara online (Rahi et 

al., 2017). 

Sesuai pemaparan diatas, dapat dilihat bahwa produk kosmetik dari Korea 

merupakan salah satu subsektor e-commerce yang sedang mengalami pertumbuhan di 

Indonesia. Meskipun topik penelitian tentang produk kosmetik Korea bukanlah topik 

yang baru, namun pengkinian data terkat perilaku konsumen dalam membeli produk 

kosmetik Korea tetap perlu untuk dikaji secara berkelanjutan. Dengan memahami 

perilaku konsumen dalam membeli produk kosmeti Korea maka perusahaan akan 
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mudah untuk membuat strategi pemasaran yang tepat agar dapat meningkatkan 

penjualan. 

 

II. LANDASAN TEORI 

A. Online Purchase Intention 

Purchase Intention merupakan salah satu konsep utama dan paling sentral 

dalam pemasaran. Konsep Purchase Intention dapat didenifisikan sebagai salah satu 

komponen kognitif konsumen tentang bagaimana seseorang berniat membeli suatu 

produk, sedangkan Online Purhcase Intention dapat didefinisikan kesiapan para 

konsumen dalam melakukan transaksi pembelian secara online. Purchase Intention 

dapat menunjukan bahwa para konsumen biasanya menggunakan pengalaman, 

preferensi, dan lingkungan internal untuk mengumpulkan informasi sebelum mereka 

membuat keputusan pembelian (Raman et al., 2019)  

Intention dapat dikatakan sebagai evaluasi subjektif seseorang terhadap 

objek tertentu untuk merespon dengan suatu perilaku tertentu. Niat pembelian secara 

online atau Online Purchase Intention dapat dikatakan sebagai suatu kemungkinan 

konsumen untuk melakukan suatu pembelian secara online. Intensitas dari pembelian 

online yang dilakukan oleh masyarakat, dapat dipelajari oleh perusahaan secara 

ekstensif dalam ritel online. Maka dari itu dapat dikatakan Online Purchase Intention 

sebagai suatu evaluasi subjektif dari orang yang bersedia melakukan pembelian produk 

dengan melakukan transaksi secara online. (Moon et al., 2017). 

 

B. Trust berpengaruh signifikan terhadap Online Purchase Intention 

Menurut Hafasnuddin (2017), kepercayaan (trust) merupakan salah satu 

faktor yang berperan penting pada niat pembelian secara online dimana kepercayaan 

pada saluran online didefinisikan sebagai keyakinan mengenai kepercayaan vendor 

online terhadap pelanggannya. Menurut penelitian Syafira et al., (2020) 

mengungkapkan bahwa variabel kepercayaan sangat berpengaruh pada niat pembelian 

karena dorongan dari rasa percaya akan membentuk suatu niat untuk melakukan suatu 

pembelian. Kurangnya kepercayaan dalam bisnis online merupakan salah satu alasan 

utama yang menghambat niat konsumen untuk berbelanja secara online dimana ada 

kekhawatiran yang dirasakan pelanggan mengenai keamanan dari situs web online yang 

tidak memiliki keharidan fisik (Raman, 2019). Sehingga untuk meningkatkan niat 

berbelanja konsumen secara online, perusahaan perlu membangun kepercayaan 

konsumen dalam bertransaksi online yang dapat dibangun dengan meyakinkan bahwa 

perusahaan akan bersikap adil, dapat diandalkan, kompeten dan etis serta memberikan 

keyakinan bahwa terdapat mekanisme keamanan yang dibangun dalam bertransaksi 

online (Syafira et al., 2020). 

  

C. Trust berpengaruh signifikan terhadap Attitude 

Kepercayaan konsumen terhadap penjual online merupakan penentu penting 

dalam mempengaruhi perilaku konsumen untuk berbelanja dalam aplikasi (Blagoeva & 

Mijoska, 2017). Kepercayaan konsumen pada penyedia layanan online membantu 

konsumen untuk mengembangkan sikap yang positif terhadap aktivitas berbelanja 

(Marza et al., 2019). Dalam konteks e-commerce, kepercayaan memiliki peran penting 

dalam sikap konsumen dalam belanja oinline dikarenakan konsumen tidak dapat 

mengontrol tindakan penjual (Elseidi, 2018) 
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D. Hedonic Shopping Value berpengaruh terhadap attitude 

Menurut Hsu & Lin (2016) bahwa nilai hedonis dilihat dari sesorang yang 

meggunakan media online untuk berbelanja agar mendapatkan kepuasan dan juga 

hiburan bagi individu, maka dalam konteks belanja online nilai tersebut dapat 

mempengaruhi sikap saat belanja online. 

Menurut penelitian Rahman et al., (2018) mengungkapkan bahwa nilai 

hedonis dalam diri seseorang sangat berpengaruh positif terhadap sikap yang 

ditimbulkan, nilai hedonis dalam diri manusia timbul karena adanya rasa kesenangan 

dalam berbelanja. Menurut Chung (2015) bahwa pihak toko juga harus memberikan 

hiburan bagi para konsumen yang memiliki sifat hedonis agar saat konsumen merasa 

terhibur maka akan muncul sikap yg positif untuk melakukan pembelian. 

Menurut penelitian Mosunmola et al., (2019)  mengungkapkan bahwa pada 

belanja online, individu yang memiliki nilai hedonis dalam dirinya sangat menyukai 

fitur-fitur atau design visual yang sangat menarik. Pada penjualan produk kecantikan 

para perusahaan merancang sebuah fitur untuk para individu agar dapat menggali lebih 

jauh lagi tentang produk dan style terbaru dari produk sehingga perusahaan dapat 

mengetahui jenis produk yang konsumen inginkan dan senangi. Melalui fitur tersebut 

kesenangan yang timbul dapat memunculkan sikap pada pembelian online. Maka dari 

itu nilai hedonis sangat berpengaruh positif terhadap sikap yang ditimbulkan 

(Ramkumar & Woo, 2018). 

 

E. Utilitarian Shopping Value berpengaruh signifikan terhadap attitude 

Menurut penelitian Rahman et al., (2018) mengungkapkan bahwa nilai 

utilitarian yang dimiliki oleh seseorang sangat mempengaruhi sikap seseorang dalam 

berbelanja, karena nilai tersebut berkaitan dengan psikologi seseorang yaitu sikap 

rasional serta memiliki tujuan saat berbelanja. Menurut Chung, (2015) bahwa nilai 

utilitarian juga melihat kualitas pada barang yang akan dibeli sehingga jika kualitas 

barang lebih tinggi dari sebelumnya maka akan terjadi sikap yang positif untuk 

melakukan pembelian. 

Hasil penelitian Hsu & Lin, (2016) mengungkapkan bahwa nilai utilitarian 

pada saat belanja online akan meningkatkan kemampuan konsumen, hal ini dikarenakan 

nilai utilitarian akan membuat proses belanja online akan lebih cepat dan mudah. 

Setelah nilai-nilai utilitas terpenuhi maka nantinya akan berpengaruh memunculkan 

sikap terhadap pembelian online (Ramkumar & Woo, 2018).   

 

F. Attitude berpengaruh signifikan terhadap Online Purchase Intention 

Pada penelitian Riley & Klein, (2019), mengungkapkan bahwa biasanya 

ketika sikap konsumen telah memiliki sikap positif terhadap sesuatu maka akan terjadi 

perilaku selanjutnya, tetapi jika sifat tersebut negatif maka individu cenderung menahan 

diri untuk melakukan perilaku pembelian. 

Menurut Mosunmola et al., (2019) mengungkapkan bahwa ketika sikap 

konsumen positif terhadap toko-toko online maka akan besar niat konsumen untuk 

melakukan pembelian. Menurut  penelitian  Aziz et al., (2019) mengungkapkan bahwa 

sikap dapat dikatakan sebagai suatu predictor, dimana jika suatu sikap yang muncul 

adalah sikap positif, maka besar kemungkinan sesorang membeli suatu produk. Menurut 

penelitian Rahman et al., (2018), juga mengungkapkan jika sikap puas yang dirasakan 

oleh seseorang maka sikap tersebut akan sangat menguntungkan bagi pembelian online, 

dan sikap juga merupakan faktor penting yang mempengaruhi niat pembelian secara 

online. 
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H2 
H1 

H5 

H4 

H3 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian kausal-komparatif (Causal-Comparative Research) yaitu penelitian 

yang melibatkan pengukuran variabel dan menguji hubungan antar variabel pada 

pola, korelasi, atau hubungan sebab akibat. Variabel dalam penelitian ini adalah 

Online Purchase Intention sebagai variabel dependen, Trust, Hedonic Shopping 

Value, Utilitarian Shopping Value, sebagai variabel independen, dan Attitude 

sebagai variabel intervening. 

 

 

 

 

 

    

Gambar  

Model Penelitian (2022). 

Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat di Kota Batam. Sampel yang 

dipakai pada penelitian ini adalah masyarakat kota Batam dengan jenis kelamin wanita 

yang pernah membeli produk kosmetik Korea. Terdapat beberapa brand kosmetik Korea 

yang sering digunakan seperti Innisfree, Laneige, dan Cosrx. Brand yang diteliti diambil 

dari brand yang sering dipakai oleh masayarakat dan memperloleh penghargaan-

penghargaan bergengsi di tahun-tahun sebelumnya dibidang kecantikan.  

Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 235 responden. Sampel ditentukan 

berdasarkan kriteria tertentu. Adapun yang menjadi kriteria untuk dijadikan sampel 

adalah wanita yang sudah pernah menggunakan produk kosmetik dari Korea dan 

melakukan pembelian secara online di e-commerce dan memiliki usia minimal 15 tahun 

sampai 45 tahun. Kuesioner dibagikan mulai dari Januari 2022 hingga April 2022. 

 

IV. HASIL PENELITIAN 

 Hasil Uji Validitas dan Reabilitas 

A. AVE (Average Variance Extracted) 

Tabel 4.1 Hasil Uji AVE 

 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Trust 0,699 Valid 

Hedonic Shopping Value 0,750 Valid 

Utilitarian Shopping Value 0,644 Valid 

Attitude 0,630 Valid 

Online Purchase Intention 0,619 Valid 

Sumber : Data primer diolah (2022) 

Trust 

Hedonic 

Shopping Value 

Utilitarian 

Shopping Value 

Attitude Online purchase 

intention  
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Hasil Outer Loadings menunjukkan bahwa seluruh indikator dinyatakan 

memenuhi kriteria validitas konvergen, atau dinyatakan valid dikarenakan seluruh 

indikator memiliki nilai outer loading lebih dari 0.5 (I. Ghozali, 2016). Jadi dari data 

diatas seluruh indikator dapat diikutsertakan pada analisis selanjutnya. 

 

B. Cronbach’s Alpha 

Tabel 4.2 Hasil Uji Cronbach’s Alpha 

 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Attitude 0,700 Reliable 

Hedonic Shopping Value 0,750 Reliable 

Online Purchase Intention 0,644 Reliable 

Trust 0,630 Reliable 

Utilitarian Shopping Value 0,691 Reliable 

Sumber : Data primer diolah (2022) 

Pengujian reliabilitas merupakan salah satu uji untuk mengukur konsistensi 

kuisioner yang diberikan kepada responden. Tabel 4.2 merupakan hasil uji reliabilitas 

Cronbach’s Alpha, dan dapat dilihat bahwa nilai-nilai dari masing variabel menunjukan 

lebih dari 0,5 dan jika nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,5 maka penelitian ini dapat 

dilanjutkan penelitian selanjutnya (J. Hair et al., 2014). 

 

4.1 Data demografi responden. 

Tabel 4.3 Data demografi responden. 

 

Usia 

<15 Tahun 5 2% 

15-24 Tahun 170 92.7% 

25-34 Tahun 45 4.7% 

35-44 Tahun 15 2.6% 

> 45 Tahun 0 0% 

Total 235 100% 

Pendidikan 

SMA/SMK/Sederajat 180 77% 

S1/S2/S3 32 14% 

Diploma 23 10% 

Total 235 100% 

Pekerjaan 

Pelajar/Mahasiswa 119 51% 

Pegawai Swasta 74 31.4% 

Pegawai Negri 25 0% 

Wirausaha 15 6.3% 

Ibu Rumah Tangga 2 0.9% 

Total 235 100% 

Pendapatan 
<Rp 4.150.930 99 42,10% 

Rp 4.150.931- Rp 5.150.930 90 38.2% 



 

Jurnal Ekonomi & Ekonomi Syariah Vol 6 No 1, Januari 2023 

 E-ISSN : 2599-3410 | P-ISSN : 2614-3259 

DOI : https://doi.org/10.36778/jesya.v5i2.791 
 

 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi (STIE) Al-Washliyah Sibolga   7 

 

>Rp 6.150.931 46 19.6% 

Total 235 100% 

Platform 

yang 

digunakan 

Shoppe 96 41% 

Tokopedia 79 34% 

Lazada 20 9% 

Bukalapak 22 9% 

Blibli 13 6% 

Lainnya 5 2% 

Total 235 100% 

Produk 

Kosmetik 

Korea yang 

akan dibeli 

Innisfree 93 40% 

Laneige 78 33% 

Cosrx 60 26% 

Lainnya 4 2% 

Total 235 100% 

Sumber : data diolah (2022). 

 

Melalui hasil pengolahan data demografi responden dapat dijelaskan bahwa 

mayoritas responden dalam penelitian ini berasal dari usia 15-24 tahun. Hal ini 

dimungkinkan karena pada usia tersebut merupakan usia yang sedang menggemari 

budaya Korea selatan. Pada data Pendidikan dan Pekerjaan, responden yang dominan 

dalam membeli produk kosmetik Korea adalah SMA/SMK/sederajat yaitu sebanyak 180 

responden dengan pekerjaan mayoritas responden adalah pelajar/mahasiswa sebanyak 

119 responden. Pada data pendapatan, responden yang paling dominan adalah 

responden dengan pendapatan dibawah Rp 4.150.930 yaitu sebanyak 99 responden. 

Sebagian besar responden melakukan pembelian produk kosmetik Korea pada e-

commerce Shoppe yaitu sebanyak 96 responden, dengan brand kosmetik Korea yang 

dibeli adalah brand Innisfree yaitu sebanyak 93 responden.  

 

4.2 Hasil Uji Hipotesa 

Tabel 4.4 Hasil Uji antar Variabel. 

Hubungan antar variabel 
 T-

Statistics 
P-Values  Hipotesis  

Trust → Purchase Intention 2,414 0,016 
H1: Berpengaruh 

Signifikan Positif 

Trust → Attitude 4,031 0,000 
H2: Berpengaruh 

Signifikan Positif 

Hedonic Shopping Value → 

Attitude 
0,431 0,666 

H3: Tidak 

Berpengaruh 

Signifikan  

 Utilitarian Shoppping Value → 

Attitude 
6,005 0,000 

H4: Berpengaruh 

Signifikan Positif 

Attitude → Purchase Intention 2,165 0,031 
H5: Berpengaruh 

Signifikan Positif 
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Hipotesis 1: Pengaruh Trust terhadap Online Purchase Intention 

Pada hasil direct effect antara variabel Trust terhadap variabel Online Purchase 

Intention memperoleh hasil T-Statitics sebesar 2,414 sedangkan P-Values mendapatkan 

nilai 0,016 dengan nilai ini terdapat pengaruh yang positif antara variabel Trust terhadap 

variabel Online Purchase Intention. 

 Pada hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa kepercayaan yang dimiliki 

pelanggan terhadap brand kosmeti Korea menjadi poin penting bagi suatu niat 

pembelian, karena semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap suatu produk maka 

akan semakin tinggi pula niat konsumen untuk membeli produk kosmetik Korea. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yaitu (Hafasnuddin 2017; Syafira et 

al.,2020; Raman, 2019).   

Kepercayaan konsumen akan meningkat jika produk kosmetik Korea yang 

digunakan mampu memberikan manfaat positif bagi wajah konsumen sesuai dengan 

yang dijanjikan. Selain itu, hasil penelitian ini juga menunjukan bahwa tingkat 

kepercayaan konsumen akan tinggi jika produk kosmetik yang dijual merupakan produk 

yang orisinal.  

 

Hipotesis 2 : Pengaruh Trust terhadap Attitude 

Pada hasil direct effect antara variabel Trust terhadap variabel Online Purchase 

Intention memperoleh hasil pada T-Statitics sebesar 4,031 sedangkan P-Values 

mendapatkan nilai 0,002 dengan nilai ini terdapat pengaruh yang positif dari variabel 

Trust terhadap variabel Attitude. 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa kepercayaan pelanggan 

terhadap suatu produk akan berdampak pada sikap yang timbul terhadap produk 

kosmetik Korea yang akan dibeli. Semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap 

produk yang ada di e-commerce maka semakin tinggi pula sikap positif konsumen 

terhadap produk kosmetik Korea. Hasil dari uji ini didukung juga dengan penelitian 

sebelumnya yaitu (Rahman, 2018 ; Aziz et al., 2019 ; Teng & Wang, 2015 ; Youssef 

Chetioui, 2019)  

 

Hipotesis 3 : Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Attitude 

Pada hasil direct effect antara variabel Hedonic Shopping Value terhadap variabel 

Attitude memperoleh hasil T-Statitics 0,431 sedangkan P-Values mendapatkan nilai 

0,666 dengan nilai ini maka terdapat pengaruh negatif antara variabel Hedonic 

Shopping Value terhadap Attitude. Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan 

penelitian (Hsu & Lin, 2016 ; Rahman et al., 2018 ; Chung  2015 ; Mosunmola et al., 

2019). 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa nilai hedonis seorang konsumen tidak 

mempengaruhi signifikan terhadap sikap pembelian produk kosmetik Korea. Pada 

penelitian ini menunjukan bahwa konsumen yang membeli produk kosmetik Korea 

secara online beranggapan bahwa produk kecantikan yang dibeli merupakan suatu 

kebutuhan bukan hanya sebagai suatu kesenangan. Konsumen beralasan bahwa aktivitas 

pembelian produk kosmetik Korea secara online dirasakan sebagai suatu kemudahan 

jika dibandingkan dengan membeli langsung ke toko kosmetik konvensional.   

 

Hipotesis 4 : Pengaruh Utilitarian Shopping Value terhadap Attitude 

Pada hasil direct effect antara variabel Utilitarian Shopping Value kepada variabel 

Attitude memperoleh hasil pada T-Statitics memperoleh nilai 6,005 sedangkan P-Values 

mendapatkan nilai 0,000 dengan nilai ini terdapat pengaruh yang positif antara variabel 
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Utilitarian Shopping Value kepada variabel Attitude. Hasil ini pun juga didukung oleh 

penelitian sebelumnya yaitu (Rahman et al., 2018 ; Chung, 2015 ; Hsu & Lin, 2016). 

 Hasil penelitian ini menunjukan bahwa konsumen cendrung memiliki nilai 

utilitarian dalam membeli produk kosmetik Korea. Ini berarti konsumen lebih melihat 

kualitas dan manfaat dalam menentukan suatu produk. Jika kosmetik Korea yang dibeli 

mampu menawarkan manfaat yang lebih dari yang diharapkan maka konsumen akan 

memiliki sikap yang positif. Sikap ini akan menentukan langkah konsumen selanjutnya 

untuk membeli produk kosmetik Korea secara online. 

 

Hipotesis 5 : Pengaruh Attitude terhadap Online Purchase Intention 

Pada hasil direct effect antara variabel Trust kepada variabel Online Purchase 

Intention memperoleh hasil pada T-Statitics memperoleh nilai 2,165 sedangkan P-

Values mendapatkan nilai 0,031 dengan nilai ini terdapat pengaruh yang positif antara 

variabel Attitude terhadap Online Purchase Intention. Hasil penelitian ini didukung juga 

dengan penelitian sebelumnya yaitu (Suleman, 2019; Rahman, 2017; Aziz et al., 2019). 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa sikap konsumen terhadap produk 

kosmetik Korea yang akan dibeli secara online akan menjadi penentu keputusan 

pembelian. Jika konsumen sudah memiliki sikap yang positif terhadap suatu produk, 

maka besar kemungkinan konsumen akan melakukan pembelian produk kosmetik 

Korea.  

 

V. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan 

(Trust) dan variabel Utilitarian shopping value memiliki pengaruh terhadap sikap dan 

niat konsumen untuk membeli produk kosmetik Korea. Sedangkan variabel Hedonic 

shopping value tidak memiliki pengaruh terhadap sikap konsumen untuk membeli 

produk kosmetik Korea. Sedangkan variabel sikap (attitude) memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat konsumen untuk membeli produk kosmetik Korea.  

Adapun rekomendasi untuk perusahaan kosmetik Korea yang menjual produknya 

secara online adalah bahwa konsumen akan membeli produk kosmetik yang mampu 

memberikan manfaat terhadap wajah konsumen sesuai dengan yang dijanjikan. Oleh 

sebab itu, produk kosmetik Korea yang ditawarkan hendaknya memiliki kualitas yang 

baik dan deskripsi produk yang lengkap tentang manfaat produk. 

Perusahaan hendaknya memperbanyak saluran penjualan secara online baik 

melalui media sosial maupun melalui e-commerce. Hal ini karena hasil penelitian 

menunjukan bahwa konsumen melalukan aktivitas pembelian produk kosmetik karena 

suatu kebutuhan bukan hanya sebagai suatu kesenangan. Kemudahan pembelian melalui 

aplikasi online untuk mendapatkan produk kosmetik yang diinginkan menjadi 

pertimbangan konsumen. 

Agar sikap positif konsumen meningkat terhadap produk kosmetik Korea yang 

ditawarkan maka perusahaan hendaknya memberikan visualisasi produk dalam bentuk 

gambar ataupun video. Ini diyakini akan meningkatkan sikap positif konsumen terhadap 

produk kosmetik Korea yang ditawarkan sehingga meningkatkan niat konsumen untuk 

membeli. 
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