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ABSTRAK  
 

NAILY MASRUROH , Hubungan Sikap Konsumen Terhadap Pembelian 

Eyeliner Pada Penjualan Online. Skripsi, Jakarta. Program Studi Pendidikan 

Tata Rias, Fakultas Teknik, Universitas Negeri Jakarta, Agustus 2017. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan data yang sahih, dan dapat dipercaya 
secara empiris mengenai Hubungan Sikap Konsumen Terhadap Keputusan 
Pembelian Eyeliner Pada Penjualan Online, survei Pada Mahasiswa Pendidikan Tata 
Rias Angkatan 2013. Penelitian dilakukan pada bulan Juli-Agustus 2017 Universitas 
Negeri Jakarta dengan menggunakan metode survei, dengan analisis kuantitatif. 

 

Populasi target dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Pendidikan Tata Rias 
Angkatan 2013. Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan purposive 
sampling, dalam penelitian ini 30 mahasiswa dipilih berdasarkan kriteria khusus, 

yaitu menggunakan eyeliner dan memiliki pengetahuan bertransaksi online. Uji coba 
instrumen penelitian dilakukan untuk mengetahui tingkat validitas dan reabilitas 
instrumen yang akan dijadikan alat pengumpul data. Dari pengujian validitas variabel 
X menghasilkan 35 butir soal yang diujikan mendapatkan 28 butir soal yang valid 

dan 7 butir soal yang drop, sedangkan validitas variabel Y menghasilkan 35 butir soal 
yang diujikan mendapatkan 31 butir soal yang valid dan 4 butir soal yang drop. Uji 
reabilitas instrumen menghasilkan angka reabilitas sebesar 0,916 untuk variabel X, 

dan 0,922 untuk variabel Y, dari keduanya menunjukan instrumen penelitian 

memiliki tingkat reabilitas yang sangat tinggi. 

 

Untuk uji persyaratan analisis, peneliti menggunakan uji normalitas Kolmogorov-
Smirnov yang menunjukkan nilai probabilitas (Sig.) sebesar 0,200 lebih besar dari 
taraf signifikansi (Ŭ) 0,05. Hal ini menyatakan bahwa populasi berdistribusi normal. 
Untuk uji keberartian regresi, peneliti menggunakan tabel ANOVA yang  

menghasilkan Fhitung sebesar 0,985 lebih kecil dari Ftabel sebesar 4,20 dengan taraf 
signifikansi 5% sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa persamaan regresi berarti,  

dan untuk uji linearitas regresi, menunjukkan Fhitung sebesar 1.97 dan Ftabel sebesar 

2,45 sehingga diketahui Fhitung < Ftabel, sehingga dapat disimpulkan bahwa sampel 
memiliki regresi linier. 

 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dengan menggunakan uji koefisien product 
moment dan uji t.Hasil menunjukkan r hitung sebesar 0,032 lebih kecil dari r tabel 
0,361 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil uji t menunjukkan nilai sig. 
0,000 lebih kecil dari sig. 0,05 yang berarti signifikan. Dapat disimpulkan bahwa 

terdapat hubungan yang signifikan antara sikap konsumen (X) dan keputusan 
pembelian eyeliner pada penjualan online (Y) pada Mahasiswa Pendidikan Tata Rias 
Universitas Negeri Jakarta. 
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ABSTRACT 
 

NAILY MASRUROH , Relation Between Consumer Attitude Toward Eyeliner 

Purchasing In Online Sales. Thesis, Jakarta. Health And Beauty Programme, 

Faculty Of Engineering, Universitas Negeri Jakarta, August 2017. 

 

This research purpose is to get a valid data, and it can be trusted empirically about 
Relation Between Consumer Attitude Toward Eyeliner Purchasing In Online Sales, 
survey on Health And Beauty Programme 2013. This research is conducted at July to 
August 2017, Universitas Negeri Jakarta, by using Survey method, with quantitative 
analysis. 

 

The target of population is student of Health And Beauty Programme 2013. Sample 

collecting technic is using purposive sampling, in this research, 30 students are 
selected based on particular criteria which are using eyeliner and having a knowledge 
about online transaction. The trial of research instrument is conducted for knowing 

the validity level and instrument reliability that will be used as data collecting tool. 
From the validity testing of variable X, it produces 35 questions, the questions that 
are tested which get 28 valid questions and 7 drop question, meanwhile variable Y 
validity produces 35 questions, the questions that are tested produce 31 valid 

questions and 4 drop questions. Instrument reliability test produce reliability digit 
number that is 0.975 for variable X and 0.922 for variable Y, from both of 
instruments, they have a high reliability level. 

 

For analysis test requirement, researcher uses Kolmogorov-Smirnov normality test 
that shows probability rate (Sig.) is 0.200 bigger than significant rate (Ŭ) 0,05. This 
states population is normal distribution. For regression meaning test and for  
regression linearity test, researcher uses ANOVA table that produces Fcount about 0,985 

is smaller than Ftable 4.20 with significant rate about 5 %, so it can be concluded that 

regression meaning equation, shows Fcount is about 1.97 and Ftable is about 2.45, so it 

shows Fcount < Ftable, it can be concluded that the sample has linear regression. 

 

Hypothesis test in this research with using moment product coefficient test and t test. 

The result shows Rcount is about 0.032 is smaller than Rtable is about 0.361 which means 
Ho is rejected and Ha is accepted. The result from t test shows sig rate is 0.000  
is smaller than sig 0.05 that means significant. It can be concluded there is a 
significant relation between attitude consumer (X) and eyeliner procurement decision 
in online sales (Y) in student of Cosmetology Study Program Jakarta State 
University. 
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BAB I  
 

 

PENDAHULUAN  
 

 

1.1 Latar Belakang 
 

 

Di era globalisasi serta teknologi yang terus berkembang saat ini, pemasaran 

dapat menerapkan suatu teknologi baru yang cepat dan mampu menjangkau 

konsumen secara global dalam waktu singkat dan dana yang tidak terlalu besar. 

Perusahaan dapat menerapkan suatu metode pemasaran dengan menggunakan 

media elektronik yang lebih murah yaitu internet, sehingga perusahaan dapat 

menekan biaya pemasaran serta dapat meningkatkan volume penjualan. Dengan 

menerapkan metode pemasaran ini maka dapat terjalin suatu hubungan antara 

pelanggan dengan produsen. 

 

Hanson (2000:89) pemasaran internet adalah penggunaan network untuk 

meraih pelanggan. Pemasaran melalui media internet memungkinkan suatu usaha 

untuk menjalankan praktek self-service. Hal ini berarti suatu usaha dapat 

memberikan pelayanan kepada pelanggan tanpa membutuhkan tenaga SDM, 

mengurangi fasilitas dan layanan melalui telepon. 

 

Pemasaran online secara simultan, mempengaruhi pemrosesan informasi 

periklanan oleh para pengguna internet. Pemrosesan informasi periklanan oleh 

pengguna internet mempengaruhi keputusan pembelian, serta secara tidak 

langsung melalui pemrosesan informasi. Pengukuran pelaksanaan progam 

periklanan di internet, pemasaran online, pemrosesan informasi periklanan serta 

keputusan pembelian melalui internet dalam model ini diukur dalam persepsi 

konsumen. 
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Hampir semua wanita di dunia ini sangat menginginkan untuk tampil cantik 

dan rapi. Salah satu cara yang digunakan untuk meningkatkan penampilan diri 

dengan penggunaan kosmetik berdasarkan naluri alamiahnya yang ingin tampil 

cantik, sehingga mereka selalu bereksperimen dalam menggunakan kosmetika 

yang tepat untuk dapat menonjolkan kecantikannya. 

 

Sebagai mahasiswa tata rias, kosmetik yang dirasa mereka dapat membuat diri 

mereka semakin menarik pasti kosmetik tersebut akan di beli. Banyak sekali 

kosmetik yang dibutuhkan, salah satunya adalah eyeliner. Eyeliner merupakan 

satu dari sekian banyak produk penting dari perlengkapan kosmetik wanita yang 

digunakan untuk memperindah dan mempertajam bentuk mata. Eyeliner tersedia 

dalam beberapa bentuk, antara lain bentuk padat (seperti pensil), bentuk cair, dan 

cake. 

 

Dalam kesehariannya mahasiswa tata rias sudah disibukkan dengan berbagai 

aktivitas di dalam ataupun di luar kampus, sehingga memiliki keterbatasan waktu 

untuk mengunjungi toko-toko kosmetik. Kemajuan media dan teknologi serta 

mudahnya mengakses informasi memberikan penawaran pada mahasiswa tata rias 

sebagai konsumen untuk menggunakan jasa penjualan online. Jasa adalah 

kegiatan yang dapat diidentifikasikan, yang bersifat tak teraba, yang direncanakan 

untuk pemenuhan kepuasan konsumen (Tohar, 2000:44). 

 

Berdasarkan pengamatan penulis, mahasiswa tata rias sudah mengenal 

internet, aktif di media sosial, dan mengetahui transaksi online. Maka dari itu 

peneliti tertarik melakukan penelitian untuk mengetahui pengaruh sikap 

mahasiswa terhadap keputusan pembelian eyeliner pada penjualan online. 
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1.2 Identifikasi Masalah 
 

 

Berdasarkan latar belakang diatas, beberapa masalah yang dapat 

diidentifikasi adalah sebagai berikut: 

 

1. Ada atau tidaknya hubungan sikap konsumen terhadap keputusan pembelian 

eyeliner pada penjualan online. 

 
2. Konsumen yang tidak mengetahui penjualan online bisa terpengaruh oleh 

iklan yang sangat menjanjikan. 

 
3. Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen untuk membeli eyeliner pada 

penjualan online. 

 

1.3 Pembatasan Masalah 
 

 

Berdasarkan pada identifikasi masalah di atas, untuk mempermudah dan 

mengarahkan penelitian ini, maka akan dibatasi pada hubungan sikap konsumen 

terhadap penjualan online. Hubungan sikap terhadap penjualan online akan 

menimbulkan berbagai perilaku yang bervariasi, seperti cara-cara bersikap dan 

memberikan respon terhadap produk. Memberikan respon disini seperti dalam 

mengambil keputusan untuk melakukan perilaku keputusan membeli konsumen. 

Penelitian dilakukan pada mahasiswa program studi Tata Rias Universitas Negeri 

Jakarta angkatan 2010 ï 2013 sebagai konsumen. 
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1.4 Perumusan Masalah 
 

 

Berdasarkan latar belakang diatas, masalah dapat dibatasi hanya pada 

hubungan sikap konsumen terhadap penjualan online. 

 

Atas dasar latar belakang, maka masalah yang dapat dirumuskan adalah: 

ñAdakah hubungan sikap konsumen terhadap keputusan pembelian eyeliner pada 

penjualan online.ò 

 

1.5 Tujuan Penelitian 
 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mendapatkan data yang tepat mengenai 

ada tidaknya pengaruh yang signifikan pada sikap keputusan pembelian eyeliner 

penjualan online. 

 

1.6 Manfaat Penelitian 
 

 

1. Bagi penulis, penelitian ini merupakan sarana untuk mengembangkan 

kemampuan analisis terhadap pengetahuan mahasiswa program studi 

Pendidikan Tata Rias dalam sikap terhadap penjualan online dengan perilaku 

pengambilan keputusan untuk membeli eyeliner. 

 
2. Bagi pengguna sistem transaksi jual beli online, hasil dari penelitian ini dapat 

digunakan sebagai masukan atau informasi bagi pengguna sistem jual beli 

online, untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang berpengaruh dominan 

terhadap preferensi pembelian dalam sistem ini. Juga sebagai bahan informasi 

untuk mengembangkan dan memaksimalkan strategi pemasaran secara 

maksimal. 
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3. Bagi Universitas Negeri Jakarta, khususnya program studi Tata Rias, 

penelitian ini diharapkan berguna bagi mahasiswa untuk mengembangkan dan 

menambah wawasan kajian tata rias, khususnya mengenai pengetahuan 

pemasaran online terhadap perilaku keputusan membeli. 

 
4. Bagi masyarakat umum, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

masukan atau informasi bagi masyarakat mengenai pembelian online. 
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BAB II  
 

 

KERANGKA TEORI, KER ANGKA BERPIKIR, DAN HIPOTESIS  

 

PENELITIAN  
 

 

2.1. Kerangka Teoritik  
 

 

2.1.1. Sikap Konsumen 
 

 

2.1.1.1. Sikap Konsumen 
 

 

Didalam pemasaran memahami sikap konsumen sangat penting. 

Pemahaman akan sikap konsumen dapat diaplikasikan dalam beberapa hal, yang 

pertama adalah untuk merancang sebuah strategi pemasaran yang baik, ke dua 

sikap konsumen dapat membantu pembuat keputusan membuat kebijakan publik, 

ke tiga adalah dalam hal pemasaran sosial (social marketing), yaitu penyebaran 

ide diantara konsumen. Dengan memahami sikap konsumen dalam menghadapi 

sesuatu, seseorang dapat menyebarkan ide dengan lebih cepat, efektif dan 

jugadapat memberikan gambaran kepada para pemasar dalam pembuatan produk, 

penyesuaian harga pokok, mutu produk, kemasan dan sebagainya agar dalam 

penjualan produknya tidak menimbulkan kekecewaan pada pemasar tersebut. 

 

Notoadmodjo (2003:29) mengemukakan bahwa sikap (attitude) adalah 

merupakan reaksi atau respon yang masih tertutup dari seseorang terhadap 

stimulus obyek. Menurut Eagly dan Chaiken (1993), diacu dalam Wawan dan 

Dewi (2010:20) mengemukakan bahwa sikap dapat diposisikan sebagai hasil 

evaluasi terhadap obyek sikap yang diekspresikan ke dalam proses-proses 

kognitif, afektif (emosi) dan perilaku. 
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Menurut Azwar (1995), diacu dalam Maulana (2009:198) sikap memiliki 

tiga komponen yang membentuk struktur sikap, yaitu kognitif, afektif, dan 

konatif. Komponen kognitif disebut juga komponen perceptual, yaitu berisi 

kepercayaan yang berhubungan dengan persepsi individu terhadap objek sikap 

dengan apa yang dilihat dan diketahui, pandangan, keyakinan, pikiran, 

pengalaman pribadi, kebutuhan emosional, dan informasi orang orang lain. 

Komponen afektif menunjukkan dimensi emosional subjektif individu terhadap 

objek sikap, baik bersifat positif maupun negatif. Komponen konatif merupakan 

predisposisi atau kecendrungan bertindak terhadap objek sikap yang dihadapinya. 

 

Dari definisi-definisi diatas menunjukan bahwa secara garis besar sikap 

terdiri dari komponen kognitif ide yang umumnya berkaitan dengan pembicaraan 

dan dipelajari, perilaku cenderung mempengaruhi respon sesuai dan tidak sesuai, 

dan emosi (menyebabkan respon-respon yang konsisten). Dapat disimpulkan 

bahwa sikap adalah keadaan diri dalam manusia yang menggerakkan untuk 

bertindak atau berbuat dalam kegiatan sosial dengan perasaan tertentu di dalam 

menanggapi obyek situasi atau kondisi di lingkungan sekitarnya. Selain itu sikap 

juga memberikan kesiapan untuk merespon yang sifatnya positif atau negatif 

terhadap obyek atau situasi. 

 

Dalam konteks perilaku sikap konsumen, sikap adalah kecenderungan 

yang dipelajari dalam berprilaku dengan cara menyenangkan atau tidak 

menyenangkan terhadap suatu obyek tertentu (Schiffman dan Kanuk, 2000:222). 

Kata obyek mengenai sikap yang berorientasi pada konsumen harus ditafsirkan 

secara luas meliputi konsep yang berhubungan dengan konsumsi atau pemasaran 

khusus, seperti produk, golongan produk, merk, jasa, kepemilikan, penggunaan 
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produk, sebab-sebab atau isu, orang, iklan, situs internet, harga, atau pedagang 

ritel. 

 

Sikap yang berkaitan dengan prilaku membeli dibentuk sebagai hasil dari 

pengalaman langsung mengenai produk, informasi secara lisan yang diperoleh 

dari orang lain, atau terpapar oleh iklan di media massa, internet, dan berbagai 

bentuk pemasaran langsung. Sebagai kecenderungan yang dipelajari, sikap 

mempunyai kualitas motivasi yaitu, dapat mendorong konsumen ke arah perilaku 

tertentu. 

 

Menurut tujuan pembelian, konsumen dapat dikelompokkan menjadi 

konsumen akhir (individual), yang terdiri atas individu dan rumah tangga yang 

tujuan pembeliannya adalah untuk memenuhi kebutuhan sendiri atau konsumsi. 

Sedangkan kelompok lain adalah konsumen organisasional yang terdiri atas 

organisasi, pemakai industri, pedagang dan lembaga non profit yang tujuan 

pembeliannya adalah untuk memperoleh laba atau untuk memenuhi kebutuhan 

dan kesejahteraan anggotanya (Suryani, 2013:13). 

 

2.1.2. Keputusan Pembelian Online 
 

 

Perkembangan internet yang diikuti dengan perkembangan yang cepat 

dibidang telekomunikasi, khususnya telepon genggam memberikan dampak yang 

signifikan terhadap perilaku konsumen. Semakin banyaknya atribut yang 

ditawarkan oleh produk telepon genggam dalam pengertian ini adalah smartphone 

bisa bebrbasis android atau IOS sehingga bisa dilakukan berbagai transaksi di 

dalamnya. Diiringi dengan harga yang semakin murah, menyebabkan produk 

telepon genggam menarik minat konsumen. 
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Harga yang murah dan manfaat yang bernilai dari produk telepon 

 

genggam ini memberikan kemudahan kepada konsumen untuk mengakses media 

 

sosial dan jejaring sosial seperti Facebook dan Twitter tanpa dibatasi oleh waktu. 

 

Konsumen memanfaatkan telepon genggam untuk mengekspresikan emosi, 

 

menjalin jejaring, bertukar penngalaman, dan memberikan informasi terkini 

 

kepada konsumen lain. 
 

 

Pengguna jejaring sosial yang semakin meningkat menjadi peluang bagi 

 

pemasar dalam mendukung program-program pemasaran. Tingginya pengguna 

 

Facebook di Indonesia menjadikan media ini sebagai sarana komunikasi 

 

pemasaran yang tepat. Pemasar dapat memanfaatkan media ini dengan optimal 

 

jika memahami konsumen pembelian online yang sebagian besar menggunakan 

 

jejaring sosial untuk mencari informasi dan berkomunikasi dengan komunitasnya. 
 

 

Berikut ini adalah pengertian perilaku konsumen yang dikemukakan oleh 

 

beberapa para ahli diacu dalam Mangkunegara (1988:3) 
 

 

1. James F. Engel et al (1968:8) berpendapat bahwa: perilaku konsumen 

didefinisikan sebagai tindakan-tindakan yang secara langsung terlibat 

dalam usaha memperoleh dan menggunakan barang-barang jasa ekonomis 
termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan 

menentukan tindakan-tindakan tersebut.  
2. David L. Loudon dan Albert J. Della Bitta (1984:6) mengemukakan 

bahwa: perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai proses 
pengambilan keputusan dan aktivitas individu secara fisik yang dilibatkan 

dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau dapat 

mempergunakan barang-barang dan jasa.  
3. Gerald Zaltman dan Melanie Wallendrof (1979:6) menjelaskan bahwa: 

perilaku konsumen adalah tindakan-tindakan, proses, dan hubungan sosial 

yang dilakukan oleh individu, kelompok, dan organisasi dalam 

mendapatkan, menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai suatu 

akibat dari pengalamannya dengan produk, pelayanan, dan sumber-sumber 

lainnya. 
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Sedangkan menurut Suryani (2013:5) perilaku konsumen merupakan 

proses dinamis yang mencakup prilaku konsumen individual, kelompok, dan 

anggota masyarakat yang secara terus menerus mengalami perubahan. Perilaku 

konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat keputusan-keputusan 

pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan mengatur pembelian. 

 

Berdasarkan pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku 

konsumen adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau 

organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam 

mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasa ekonomis yang dapat 

dipengaruhi lingkungan. 

 

Agar dapat memahami perilaku konsumen secara tepat, pemasar perlu 

memperhatikan tindakan langsung yang dilakukan konsumen dalam mendapatkan, 

mengonsumsi dan menghabiskan barang dan jasa, termasuk proses keputusan 

yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut (Blackwell, Miniard, dan 

Engel, 2006, diacu dalam Suryani, 2013:5). 

 

Keputusan adalah proses penelusuran masalah yang berawal dari latar 

belakang masalah, identifikasi masalah hingga kepada terbentuknya kesimpulan 

atau rekomendasi. Rekomendasi itulah yang selanjutnya dipakai dan digunakan 

sebagai pedoman basis dalam pengambilan keputusan (Fahmi, 2013:2). Dari 

pengertian tersebut, maka sangat besar pengaruhnya apabila terjadi kekeliruan 

dalam merekomendasikan suatu produk dalam pemasaran. 

 

Upaya yang dilakukan oleh konsumen untuk mendapatkan barang dan jasa 

dapat diawali dengan upaya pencarian informasi, apakah melalui internet, 
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tetangga, atau menanyakan pada tenaga penjual. Jika produknya berisiko tinggi, 

 

maka konsumen akan mencari informasi lebih banyak untuk menghindari 

 

kesalahan dalam pengambilan keputusan. 
 

 

Menurut Suryani (2013:13), keputusan pembelian barang / jasa sering kali 

 

melibatkan  dua  pihak  atau  lebih.  Umumnya  ada  lima  peranan  yang  terlibat. 

 

Kelima peran tersebut meliputi : 
 

 

a. Pemrakarsa (initiator), yaitu orang yang pertama kali menyarankan ide 
untuk membeli suatu barang/jasa.  

b. Pembawa pengaruh (influencer), yaitu orang yang memiliki pandangan 
atau nasihat yang mempengaruhikeputusan pembelian.  

c. Pengambilang keputusan (decider), yaitu orang yang menentukan 
keputusan pembelian.  

d. Pembeli (buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian secara nyata.  
e. Pemakai (user), yaitu orang yang mengkonsumsi dan menggunakan 

barang/jasa yang dibeli.  
Pembelian  melalui  internet  dipengaruhi  oleh  kualitas  layanan 

 

melalui internet yang dirasakan oleh konsumen. Menurut Lee dan Lin (2005), 

 

diacu dalam Suryani (2013:254) mengusulkan model dimensi kualitas internet, 

 

yakni: 
 

 

a. Desain website  
Kualitas website merupakan faktor penting bagi toko online (Than dan 

Grandon, 2002). Website yang bermutu adalah yang dalam disainnya 
memudahkan interaksi dengan konsumen. Disain dengan tampilan 

menarik juga merupakan daya tarik penting yang akan mempengaruhi 
pembelian melalui internet.  

b. Reliabilitas  
Reliabilitas dinilai dari kemampuan website dalam memberikan informasi 

dan ketepatan dalam pengisian, respon yang tepat dan cepat, menjaga 

informasi personal secara aman (Parasuraman et al, 1988, Junda et al 

2002, dan Kim dan Lee, 2002). Faktor reliabilitas ini menjadi isu penting 

dari sisi kepentingan konsumen, karena akan mempengaruhi krnyamanan, 

dan rasa aman atas pembelian yang dilakukan.  
c. Ketanggapan  

Konsumen mengharapkan pihak toko/ perusahaan yang melakukan 
pembelian melalui online cepat tanggap jika ada masalah-masalah yang 
disampaikan oleh konsumen. Konsumen biasanya menilai ketanggapan ini 
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kecepatan navigasi, menelusuri informasi, kesempatan untuk bertanya dan 
dalam menerima jawaban.  

d. Kepercayaan  
Kepercayaan ditunjukkan dari keyakinan konsumen untuk menerima 

kerentanan dari belanja online dalam memenuhi harapannya. Menurut 

Kimery dan Mc Card (2002) kepercayaan didefinisikan sebagai kesediaan 

konsumen untuk menerima kerentanan dalam melakukan transaksi online 

berdasarkan harapannya yang positif mengenai perilakunya berbelanja 

online pada masa mendatang. Jika konsumen percaya, mereka yakin 

bahwa perilakunya dalam berbelanja tidak menimbulkan masala, dan 

bersikap positif serta mau berbelanja online pada masa yang akan datang.  
e. Personalisasi  

Personalisasi mencakup layanan yang memungkinkan konsumen 

memperoleh perhatian dan berdialog dengan perusahaan. Contoh 

pemberian ucapan terimakasih kepada konsumen dan ketersediaan ruang 

yang memungkinkan konsumen memberikan komentar dan umpan balik 

serta menerima umpan balik dari perusahaan yang menawarkan produknya 

melalui internet.  
Dalam upaya memuaskan konsumen pembelanja online, penelitian tentang 

 

faktor-faktor yang menentukan kepuasan berbelanja online sangat penting 

 

dilakukan agar pemasar dapat merancang sistem pembelian online sebagaimana 

 

yang diharapkan konsumennya studi yang dilakukan Matidinos dan Theodoridis 

 

(2010), diacu dalam Suryani (2013:260) mengungkapkan bahwa terdapat tujuh 

 

faktor penentu kepuasan berbelanja online adalah sebagai berikut: 
 

 

1. Informasi mengenai kualitas produk. 

2. Kualitas user interface 

4. Proses pembelian 

5. Partisipasi dalam e-commerce 

f. Persepsi tentang keamanan 

g. Daya tarik produk 

 
Schiffman dan  Kanuk  (2000:7) menjelaskan  proses keputusan pembeli 

 

terdiri dari tiga tahap, seperti pada gambar dibawah ini. 
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 Usaha Pemasaran  Lingkungan Sosio-budaya  

 Perusahaan  
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      Bidang Psikologi  

 Pengenalan   1. Motivasi  

 Kebutuhan   2. Persepsi  

 
Penyelidikan 

  3. Pengetahuan  
   4. Kepribadian  
 

Sebelum Pembelian 
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Perilaku Setelah Keputusan 

 

Pembelian 
 

1. Percobaan  
2. Pembelian Ulang 

 
 
 

 

Evaluasi setelah pembelian 

 

Gambar 2.1 Model Sederhana Pengambilan Keputusan Konsumen 
 

Sumber: Perilaku Konsumen (Schiffman dan Kanuk, 2000:7) 
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Gambar di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 
 

 

1. Masukan 

 

Faktor-faktor dari luar yang terdiri dari bauran pemasaran dan faktor 

sosial. Bauran pemasaran untuk menjangkau, memberi informasi, dan 

mendorong keputusan pembelian konsumen. Faktor sosial budaya 

meliputi keluarga, sumber informal, sumber non komersial, kelas sosial 

dan subbudaya memberikan pengaruh pada konsumen melakuakn 

evaluasi dalam menerima atau menolak produk maupun perusahaan. 

 
2. Proses 

 

Proses keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor psikologis yang 

menentukan tips pembelian yang mereka buat meliputi motivasi, 

perssepsi, belajar, kepribadian dan sikap. 

 
a. Adanya kebutuhan 

 

Kesenjangan antara keadaan faktual dengan keadaan yang 

diinginkan konsumen. Kebutuhan ini dapat dirasakan baik melalui 

rangsangan dari luar maupun dari dalam diri konsumen seperti 

lapar dan haus. 

 
b. Pencarian informasi sebelum pembelian 

 

Informasi dibutuhkan sebagai alat pertimbangan dari berbagai 

alternatif yang ada. Informasi tersebut, dikumpulkan dalam 

jumlah lebih dari satu yang dapat mempunyai kesamaan, 

melengkapi bahkan berbeda dalam keberadaannya. Persamaan 

informasi mendukung daya kepercayaan dimana perbedaan 
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memberikan alasan untuk evaluasi kesesuaian dengan kebutuhan 

maupun keinginan konsumen. 

 
c. Evaluasi alternatif 

 

Perbandingan dari berbagai alterenatif yang tersedia hingga 

diperoleh pilihan terbaik. 

3. Keluaran 
 

Perilaku setelah pengambilan keputusan yang terdiri dari berbagai 

perilaku pembelian dan evaluasi setelah pembelian. 

 
a. Pembelian 

 

Terdapat dua jenis pembelian yaitu pembelian coba-coba dan 

pembelian ulang. Pembelian coba-coba merupakan awal dari 

konsumen melakukan hubungan dengan produk maupun 

organisasi, sedangkan pembelian ulang menunjukkan pembelian 

yang terjadi setelah konsumen mempunyai pengalaman dengan 

produk dan organisasi sebagai indikasi adanya kepercayaan atau 

kepuasan. 

 
b. Evaluasi setelah pembelian 

 

Penilaian terhadap pembelian yang telah dilakukan dari 

terpenuhinya kebutuhan, keinginan, dan harapan. Penilaian 

menilmbulkan rasa puas atau tidak puas konsumen. 

 
c. Kebutuhan sosial 

 

Jika kebutuhan fisiologis dan rasa aman terpenuhi maka 

kebutuhan itu tak lagi memotivasi perilaku. Selanjutnya, 

 
 
 
 
 
 

24 



 

kebutuhan sosial yang menjadi motivasi aktif perilaku seperti 

afiliasi, memberi dan menerima kasih sayang serta persahabatan. 

 
d. Kebutuhan ego 

 

Kebutuhan yang berhubungan dengan kehormatan diri, reputasi 

seseorang seperti pengakuan dan penghormatan. 

 
e. Kebutuhan perwujudan diri 

 

Kebutuhan yang hanya mulai mendominasi perilaku seseorang 

jika semua kebutuhan pada tingkat yang lebih rendah terpenuhi. 

Kebutuhan tersebut merupakan kebutuhan yang dimiliki semua 

orang untuk menjadi orang yang memiliki kemampuan untuk 

 
mewujudkannya, seprti pegawai yang mengikuti kuliah untuk 

mencapai jenjang yang lebih tinggi. 

 
Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa proses pengambilan keputusan 

sebagai berikut, konsumen merasa ada yang dirasa kurang dan menuntut untuk 

dipenuhi. Kesadaran akan perlunya memenuhi kebutuhan ini terjadi karena 

adanya stimulus dari dalam maupun dari luar. Misalnya rasa kurang percaya diri ( 

dari dalam ), karena memiliki kelopak mata sipit, sehingga konsumen ingin 

membeli eyeliner. Setelah membeli, konsumen akan mengevaluasi keputusan dan 

tindakannya dalam membeli. Kepuasan dan ketidak puasan yang dialami 

konsumen akan berpengaruh terhadap perilaku selanjutnya. 

 
2.1.3. Penjualan Online 

 

 

Pemanfaatan teknologi dan perubahan sosial masyarakat biasanya dapat 

dijadikan momentum penerapan model bisnis baru. Era ekonomi baru banyak 

membuat model bisnis baru memanfaatkan teknologi internet sebagai media 
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transaksi. Internet sebagai media transaksi murah dan memiliki jangkauan luas. 

 

Internet  telah  muncul  sebagai  sebuah  sarana  komunikasi  global  dan  jaringan 

 

perdagangan dengan memanfaatkan teknologi yang sama. Dalam bisnis secara 

 

umum dan pemasaran khususnya, hal ini telah menciptakan cara yang sama sekali 

 

baru dalam kominikasi, perhitungan, dan penjualan. 
 

 

Hanson (2000:64) menyatakan bahwa untuk pemasar internet, jaringan 

 

memiliki beberapa implikasi yang bersifat kritis: 
 

 

1. Ubikuitas (ubiquity), yaitu kekuatan yang ada dari komunikasi network 
bisa diakses semua orang.  

2. Ekspektasi (excpectation), yaitu pentingnya pandangan partisipan pada 
suatu network akan kesuksesan teknologi.  

3. Pembagian (sharing), yaitu efisiensi yang timbul ketika suatu jaringan 
memungkinkan terjadinya pengulangan terus-menerus.  

4. Spesialisasi (specialization), yaitu perusahaan baru yang bebas dan 
penyedia harus berspesialisasi pada kemampuan utama mereka karena 
network ini.  

5. Aktivitas nilai virtual (virtual value activity), yaitu kekuatan dari network 
untuk menghantarkan informasi yang berguna. 

 

Tiap-tiap implikasi ini menghasilkan suatu peluang dan tantangan baru 

 

bagi para pemasar. Perusahaan yang hanya bergerak melalui internet 

 

menggunakannya untuk menciptakan beragam jenis baru dari pelayanan. Dalam 

 

pelayanannya  pemasaran  internet  tidak  bertujuan  untuk  menjamin  pelayanan, 

 

tetapi menawarkan usaha terbaik. 
 

 

Terdapat tiga gangguan yang bisa menghambat terjadinya transaksi 

 

melalui internet (Hanson, 2000:85): 
 

 

a. Ketertinggalan akses  
Ketertinggalan akses adalah suatu penundaan yang diakibatkan oleh 
kapasitas transmisi yang terbatas dari seorang pemakai internet. 
Disebabkan oleh rangkaian telepon dengan kapasitas yang terbatas dari 
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rumah, sekolah, atau bisnis berskala kecil. Lebih besar multimedia yang di 
transmisi, lebih besar kapasitas yang di butuhkan.  

b. Ketertinggalan transmisi  
Sumber lain dari gangguan internet dan penundaan adalah ketertinggalan 

transmisi. Hal ini termasuk aliran jalur penyedia jasa internet milik 

pengguna sampai pada penyedia jasa internet milik server. Ketertinggalan 

ini lebih kompleks dari ketertinggalan akses. Ketika ketertinggalan akses 

ditentukan oleh kecepatan hubungan dari pemakai, ketertinggalan 

transmisi dipengaruhi sejumlah variabel. Termasuk di dalamnya jarak, 

kinerja ISPs (Internet Service Provider), bagian tingkat tertentu yang 

diperlukan dalam pengiriman pesan, dan tingkat gangguan melalui 

internet.  
c. Ketertinggalan server  

Ketertinggalan server, yaitu waktu yang dibutuhkan oleh server untuk 
mengenali dan berusaha memenuhi permintaan konsumen. 

 

Pelanggan   menggunakan   sebuah   jasa   layanan   lebih   dari   sekali, 

 

meluangkan waktu untuk memahami kapabilitas dari jasa layanan, dan 

 

meningkatkan durasi dari aktivitas online mereka. Hal ini menciptakan 

 

kesempatan untuk personalisasi dan pembangunan komunitas. Hal ini memperluas 

 

jumlah bisnis antara perusahaan dengan pelanggan, mengarahkan ke kontak yang 

 

lebih sering. 
 

 

Kontak pelanggan dapat digunakan oleh pemasar online untuk (Hanson, 

 

2000:97): 
 

 

a. Menghasilkan pendapatan. 

 
b. Mengurangi biaya layanan pelanggan. 

 
c. Menyediakan informasi untuk personalisasi. 

 
d. Membantu dalam mengembangkan produk baru. 

 
e. Meningkatkan pembangunan merek. 

 
f. Membangun komunitas. 

 
g. Menawarkan promosi khusus. 

 
h. Mengambil bagian dalam perdagangan elektronik. 
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Kontak pelanggan adalah satu dari sumber yang paling berharga bagi 

pemasar online. Interaktivitas tergantung pada (Hanson, 2000:95): 

 

a. Komunikasi langsung 

 

Dialog memungkinkan ketika ada komunikasi langsung antara pemasar 

dan pelanggan, tanpa perantara atau menghalang umpan balik. 

 
b. Pilihan individu 

 

Jaringan lebih dari sekedar media komunikasi, ia juga adalah kendaraan 

bagi penggolongan, saran, pilihan, dan transaksi. 

 
c. Teknologi yang bersahabat 

 

Internet dapat menjadi sebuah lingkungan yang sulit dan menantang bagi 

pengguna. Untuk menyadari potensi media tersebut, perusahaan harus 

membuat internet bersahabat dan alat yang mudah digunakan. 

 
Pemasaran online membutuhkan pemahaman yang hari-hati tentang 

bagaimana perilaku konsumen berubah dalam sebuah dunia online. Hal ini 

mencerminkan bagaimana pengguna berhubungan kepada materi dalam layar, 

bagaimana komunikasi terjadi ketika komunikasi dan isyarat-isyarat sosial 

terbatas, dan rentang aktivitas online antara menantang hingga membosankan. 

 

2.1.3.1. Eyeliner 
 

 

Salah satu bagian wajah yang paling menentukan penampilan seseorang 

adalah pada bagian mata. Mata merupakan salah satu bagian dari wajah yang 

kerap mendapatkan perhatian dalam dunia rias. Banyak sekali riasan mata yang 

dibuat menghias mata agar terlihat lebih indah dengan memberikan efek-efek 

tertentu. Misalnya, riasan mata yang bisa membuat mata sipit jadi lebih besar, 
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riasan mata yang bisa menyamarkan kantung mata, dan sebagainya. Salah satu 

riasan yang sering digunakan untuk mempercantik mata adalah eye shadow, 

maskara dan juga eyeliner. Sama seperti fungsi riasan yang lainnya, eyeliner 

berfungsi untuk mempercantik tampilan mata. 

 

Di masa yang lalu, orang-orang mesir melukis mata mereka dengan 

mineral yang ditumbuk sampai menjadi bubuk. Garis mata yang dipertegas 

dengan kohl yang bisa dibuat dari galena hitam (bijih timah) atau malahit hijau 

(bijih tembaga) (Reynolds, 2011:6) 

 

Menurut Watson (2007:84) eyeliner telah digunakan selama ribuan tahun. 

bahkan cleopatra membuat matanya terlihat lebih besar menggunakan gumpalan 

warna sekitar mata. Pada anak-anak india ditampilkan menggunakan eyeliner 

pada usia yang sangat muda karena membingkai wajah dan langsung 

meningkatkan tampilan apapun. 

 

Eyeliner digunakan untuk mempertegas garis mata dan membentuk mata 

ideal. Tujuannya agar mata tampak lebih ekspresif. Koreksi mata mengubah 

bentuk mata anda benar-benar dapat mengubah tampilan anda sehingga 

mengidentifikasi bentuk mata dapat membantu membuka lebih banyak warna dan 

perona pilihan (Watson, 2007:83). 

 

Berikut ini empat bentuk mata dan cara melakukan pengoreksiannya 

menurut Watson (2007:83) 
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Mata dalam Mata kecil  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Mata bulat Jarak kedua mata lebar 
 

 

Gambar 2.2 Koreksi Bentuk Mata 
 

Sumber: New Holland Professional Make-up, 2007 
 

Gambar diatas dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 

 

a. Mata dalam adalah mata dengan kelopak yang lebih besar. Meningkatkan 

penampilan mata ini dengan menerapkan warna terang dan warna (tidak 

terlalu gelap) pada kelopak sampai ke garis alis. Eyeliner cair pada 

kelopak atas tampak besar jika diperpanjang sedikit di sudut luar dan 

maskara di atas dan bawah bulu mata. 

 
b. Mata kecil dibesarkan dengan menerapkan abu-abu dan cokelat pada 

kelopak mata dan eye shadow bawah kelopak bawah juga. Warna putih di 

tepi kelopak mata bawah lebih rendah akan memperbesar pupil dan 

highlight di bawah alis bagian luar akan memperdalam mata. Ini mudah 
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