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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 

adopsi niat belanja omni-channel pada produk kosmetik. Data yang digunakan 

merupakan data primer. Responden penelitian ini berjumlah 181 orang yang pernah 

melakukan pembelian produk kosmetik melalui saluran belanja online dan offline 

Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling serta 

pengumpulan data melalui google forms menggunakan skala likert 5 poin. Analisis data 

dilakukan dengan metode analisis PLS-SEM (Partial Least Square – Structural 

Equation Modeling) dengan software SmartPLS 3. Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa Persepsi Nilai Showrooming tidak berpengaruh terhadap Adopsi 

Niat Belanja Omni-channel. Persepsi Nilai Webrooming berpengaruh positif terhadap 

Adopsi Niat Belanja Omni-channel. Persepsi Kompatibilitas berpengaruh positif 

terhadap Adopsi Niat Belanja Omni-channel. Persepsi Risiko berpengaruh negatif 

terhadap Adopsi Niat Belanja Omni-channel. 

Kata Kunci : Persepsi Nilai Showrooming, Persepsi Nilai Webrooming, Persepsi 

Kompatibilitas, Persepsi Risiko, Niat Belanja Omni-channel, Ritel Kosmetik, Niat 

Belanja, Ritel, Persepsi Konsumen, PLS-SEM, Omni-channel. 

 

 


