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TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1.  Online Retailing

Berkembangnya teknologi informasi dan komunikasi memunculkan
berbagai kemudahan dengan penggunaan internet, termasuk dalam hal berbisnis.
Kegiatan jual beli dapat dilakukan dengan mudah menggunakan internet. Penjual
dapat membuka toko online melalui berbagai cara, misalnya dengan membuat
website khusus untuk tokonya, atau menggunakan platform e-commerce, atau dapat
juga dengan memanfaatkan media sosial.

Berbeda dengan retail konvensional, online retailing memungkinkan
retailer menyediakan berbagai produk atau layanan dengan jangkauan pasar yang
lebih luas karena lebih memanfaatkan teknologi internet. Oleh sebab itu, sektor ini
memiliki karakteristik yang lebih kompleks, dinamis, dan kompetitif. Selain itu,
keunggulan lain dari online retailing dibandingkan dengan sistem konvensional
yaitu dari segi fleksibilitas, efektifitas biaya, loyalitas pelanggan, serta peningkatan
citra dan revitalisasi merek. (Wu, Lee, Fu & Wang, 2014)

Dalam konteks online retail, tata letak (layout) dan desain situs toko akan
membentuk suatu suasana atau atmosphere toko tersebut. Dikutip oleh Wu et al.
(2014), Karimov et al. (2011) mengembangkan skema klasifikasi umum untuk
desain situs web yaitu desain visual, seperti tata letak dan warna yang memberi
pelanggan kesan pertama mereka; desain konten, seperti informasi yang disediakan

di situs web; dan desain isyarat sosial (signage), yang tertera dalam antarmuka



(interface) web dan memungkinkan orang untuk berkomunikasi menggunakan
media yang berbeda. Beberapa peneliti lebih lanjut menegaskan bahwa
menggunakan elemen pemasaran dalam desain internet cukup efektif untuk
mendapatkan keunggulan kompetitif (Baloglu dan Pekcan, 2006; Caballero-Luque
et al., 2010; Gazzar dan Mourad, 2012). Desain visual dan desain konten dalam
konteks online retail salah satunya terlihat pada cara toko tersebut
mempresentasikan produknya. Dalam studi ini, toko online yang digunakan sebagai
objek penelitian menggunakan media sosial Instagram dalam menampilkan
produknya. Instagram merupakan media untuk berbagi konten visual seperti foto
maupun video. Konten untuk feed Instagram sendiri sudah memiliki standar ukuran
lebar 1080 pixel (atau sesuai dengan lebar layar perangkat) dengan rasio 1:1 dan
3:4, sehingga dalam studi ini faktor ukuran tidak perlu menjadi pertimbangan.
Selain itu tampilan dalam profil Instagram juga sudah memiliki tata letak standar
dengan grid tiga kolom, maka konten yang ditampilkan hanya divariasikan dari segi
desain visualnya. Penjual tidak melakukan kustomisasi dalam peletakan konten

tersebut.

2.2.  Product Presentation

Salah satu kelemahan dalam berbelanja online adalah penilaian dari suatu
produk terbatas pada persepsi konsumen terhadap presentasi produk tersebut oleh
penjual. Calon pembeli tidak bisa secara langsung memeriksa produk yang ada pada
katalog toko sehingga penilaian yang dilakukan hanya mengandalkan informasi

yang ditampilkan oleh penjual di website toko tersebut. Presentasi produk dapat



diartikan sebagai tampilan yang dirancang secara sadar untuk suatu barang
dagangan. Presentasi produk merupakan salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Ketika produk yang dibeli sampai ke tangan
pelanggan, pelanggan akan mengevaluasi dan menilai apakah produk tersebut
sesuai dengan ekspektasinya ketika mendapat informasi dari presentasi produk
pada saat pembelian. Oleh sebab itu presentasi yang representatif akan dapat
memberikan informasi dengan lebih baik kepada pelanggan. Calon pembeli
kemungkinan akan sulit menilai produk tersebut jika informasi yang ditampilkan
kurang representatif. (Park, 2002).

Presentasi produk tentu saja bukan hanya sekedar menyampaikan informasi,
tetapi dapat juga menjadi alat yang digunakan penjual untuk memikat calon
pembeli. Bagian sebelumnya telah menjelaskan bahwa desain situs toko online
dapat membentuk suatu atmosphere. Atmosphere inilah yang juga menjadi
representasi dari citra suatu toko, salah satunya yaitu dari bagaimana toko tersebut
menampilkan produknya (Wu et al., 2014). Atmosphere di sini dihasilkan dari
penggunaan komposisi warna dalam konten di suatu situs. Di konteks foto produk,
presentasi dapat memiliki perbedaan komposisi objek dalam foto tersebut,
pencahayaan, temperatur warna, ataupun komposisi grafisnya. Presentasi
tersebutlah yang akan menentukan apakah atmosphere yang dirasakan calon
pembeli akan cerah, memikat, ataupun menarik. Dalam profil Instagram yang
digunakan sebagai toko online, penjual dapat mengunggah konten sesuai keinginan
mereka, misalnya mulai dari foto produk, fungsi produk dan cara penggunaannya,

dan juga informasi lainnya.



2.3.  SOR Framework

Studi oleh Wu et al., (2014) mengungkapkan bahwa model Stimulus-
Organism-Response (SOR) dikembangkan oleh Mehrabian and Russell (1974),
kemudian diaplikasikan dalam konteks retail oleh Donovan and Rossiter (1982),
dan selanjutnya dalam konteks online retailing oleh Eroglu et al. (2001). SOR
framework menjelaskan bahwa suatu stimuli atau rangsangan dari lingkungan
memberikan pengaruh kepada reaksi kognitif dan afektif seorang individu, yang
selanjutnya menghasilkan suatu perilaku. Lingkungan retail online, menurut Eroglu
et al. (2001) yang dikutip oleh (Wu et al.,, 2014), juga menciptakan suatu
atmosphere (suasana) yang mempengaruhi reaksi para shopper. Atmosphere atau
suasana online dapat tercipta melalui berbagai elemen, seperti warna, grafis, layout,
dan musik; serta dapat mengkomunikasikan informasi mengenai retailer, misalnya
jenis atau kualitas, hingga target audience; sehingga hal tersebut dapat
mempengaruhi respon calon pembeli saat mengunjungi online retail tersebut (Wu
et al., 2014). Stimulus dalam hal ini melibatkan desain tata letak dan suasana suatu
retail. Dalam tahap organism, dua faktor utama dari karakteristik toko online
diidentifikasi, yaitu dorongan emosional konsumen dan sikap. Kemudian pada
tahap response, dilakukan pengamatan pada niat beli konsumen setelah
mengunjungi toko online (Wu et al., 2014). Studi ini akan membahas faktor-faktor
visual toko online, yang dapat mempengaruhi dorongan emosional konsumen dan

sikap terhadap toko online.
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Niat pembelian perlu dibedakan dengan keputusan pembelian. Niat
dihasilkan oleh keinginan atau kebutuhan, dan keinginan dipandang sebagai proses
yang aktif. Meskipun niat membeli lebih dari sekadar keinginan, hal tersebut bukan
merupakan kepastian untuk melakukan pembelian, melainkan hasil dari keinginan
yang ditangani secara kognitif (Palet dan Papadopoulou, 2012). Niat merupakan
hasil dari keinginan atau kebutuhan yang ditangani pada tingkat kognitif dan dalam
konteks ini mengarah pada perencanaan pembelian. Dalam penelitian ini, SOR
framework dianggap sesuai untuk mempelajari bagaimana niat beli dapat
dipengaruhi dari presentasi produk toko online, karena konsep tersebut mendukung
bahwa informasi visual yang ditampilkan dapat mempengaruhi respon konsumen

saat berkunjung di toko online.

2.4.  Penelitian Terdahulu

Berbagai penelitian telah membahas kaitan antara elemen visual yang
ditampilkan pada website dengan perilaku konsumen (click-rate dan niat beli),
tetapi yang mempelajari dalam konteks online store di media sosial masih sangat
terbatas. Sebagian besar dari penelitian dan dijadikan acuan dalam studi ini
menggunakan metode eksperimen dan kebanyakan membahas tampilan visual dari
segi komposisi warna dan posisi tampilan visual dalam layout website. Rangkuman

dari masing-masing penelitian tersebut dijelaskan dalam Tabel 2.1.
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Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu
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2.5.

Pengembangan Hipotesis

Hipotesis merupakan pernyataan yang tentatif dan dapat diuji, serta

memprediksi temuan yang diharapka dari data empiris penelitian. Pengembangan

hipotesis berasal dari teori, dimana teori tersebut berdasarkan logika dari peneliti

dan juga berdasarkan penelitian ilmiah sebelumnya (Sekaran dan Bougie, 2016).

Berikut akan dibahas uraian yang mendasari pengembangan hipotesis untuk

penelitian ini. Rangkuman untuk hubungan masing-masing variabel dapat dilihat

pada Tabel 2.2.

Tabel 2.2. Pengembangan Hipotesis

H Peneliti Hubungan Variabel
Wou et al. (2014) Atmosphere — Dorongan emosional
H1  Pelet & Papadopoulou (2012) = Warna — Mood
Ji-Hye Park (2002) Product presentation — Mood
Wu et al. (2014) Atmosphere — Sikap terhadap website
R Pileliene & Grigaliunaite (2017) : Color temperature — Sikap terhadap iklan
H3  Wuetal. (2014) Dorongan emosional — Sikap terhadap website
Wu et al. (2014) Dorongan emosional — Niat Beli
H4  Pelet & Papadopoulou (2012) Mood — Niat Beli
Ji-Hye Park (2002) Mood — Niat Beli
Wou et al. (2014) Sikap terhadap website — Niat Beli
H5

Pileliene & Grigaliunaite (2017)

Sikap terhadap iklan — Niat Beli

2.5.1. Hubungan antara Presentasi Produk dan Mood Konsumen

Sesuai dengan teori SOR, atmosphere atau suasana dapat berperan sebagai

stimulus (S) untuk memperleh reaksi emosional konsumen sebagai organism (O),

yang kemudian menyebabkan suatu perilaku sebagai response (R). SOR framework
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menyatakan bahwa terdapat hubungan yang bersifat positif antara informasi yang
ditampilkan pada website dengan kondisi emosional yang dirasakan oleh
penggunanya. Karakteristik fungsional dari website tersebut akan menciptakan
respon afektif konsumen yang mendorong kondisi emosional kemudian
menghasilkan reaksi konsumen terhadap stimuli dari website (Wu et al., 2014).
Menurut Park (2002), presentasi produk memiliki pengaruh terhadap mood
konsumen. Dalam penelitian ini peran stimuli diwakili oleh presentasi produk dari
konten yang diunggah penjual di profil Instagram toko. Atribut visual pada konten,
seperti penggunaan warna, pencahayaan, maupun komposisi grafis dapat
menghasilkan atmosphere yang berbeda-beda. Diungkapkan oleh Wu et al. (2014),
tampilan visual situs, meliputi desain tata letak dan atmosphere-nya,
mempengaruhi dorongan emosional konsumen yaitu berupa pleasure (kesenangan)
dan arousal (gugahan). Hal ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan Pelet
& Papadopoulou (2012), dimana hasil penelitian tersebut mengungkapkan bahwa
warna yang digunakan pada situs e-commerce mempengaruhi mood konsumen.

Berdasarkan uraian tersebu maka dapat disusun hipotesis:

H1. Atmosphere presentasi produk memiliki pengaruh signifikan dan

positif terhadap mood dari calon pembeli.

2.5.2. Hubungan antara Presentasi Produk, Mood Konsumen, dan Sikap
Konsumen terhadap Toko Online
Peran stimuli dari presentasi produk di sebua'h toko online tak hanya
mempengaruhi mood, tetapi juga mempengaruhi sikap konsumen terhadap toko

online tersebut. Persepsi dari konten suatu website dapat diukur dari seberapa detail
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dan spesifik informasi produk maupun topik relevan lain yang diberikannya.
Informasi produk yang spesifik juga memiliki kaitan yang positif terhadap sikap
kepada website tersebut (Wu et al., 2014). Sehingga dapat dikatakan bahwa desain
presentasi produk akan mampu menciptakan sikap yang lebih positif terhadap
pengguna dan meningkatkan kemauan mereka untuk kembali mengunjungi toko
tersebut. Berbeda dengan aktivitas belanja konvensional, berbelanja online
memiliki ketidakpastian yang menurunkan kemampuan konsumen dalam menilai
suatu produk dan online store. Oleh sebab itu, online retailer perlu lebih persuasif
dalam mendorong konsumen menilai tokonya melalui elemen environmental-nya,
termasuk atmosphere dari presentasi produk. Dengan demikian, hipotesis

berikutnya dalam penelitian ini adalah:

H2. Atmosphere presentasi produk memiliki pengaruh signifikan dan

positif terhadap sikap konsumen terhadap toko online

H3. Mood konsumen memiliki pengaruh signifikan dan positif

terhadap sikap konsumen terhadap toko online

2.5.3. Hubungan antara Mood Konsumen, Sikap terhadap Toko Online, dan
Niat Beli
Dalam studi ini sikap konsumen terhadap toko online didefinisikan sebagai
evaluasi emosional yang terjadi setelah seseorang browsing di toko tersebut,
sementara niat beli adalah kemungkinan dan kesediaan untuk melakukan
pembelian. Persepsi, sikap, atau mood yang kemudian mendorong niat beli

konsumen dapat dipengaruhi oleh lingkungan retail. Respon emosional pada
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konstruk organism (O) dalam studi ini ditunjukkan dengan variabel pleasure
(kesenanagan) dan arousal (gairah), yang menurut Wu et al (2014) dapat
meningkatkan sikap konsumen terhadap toko online.

Dalam model SOR, respon dapat dipandang sebagai hasil akhir dari
perilaku, yang salah satu contoh positifnya yaitu berupa niat untuk tinggal atau niat
untuk berinteraksi. Pada penelitian terhadulu untuk retail konvensional ditemukan
bahwa persepsi lingkugan para pembeli mempengaruhi perilaku mereka, juga
mempengaruhi waktu dan uang yang akan dihabiskan di retail tersebut. Hasil
tersebut konsisten ditemukan di konteks toko online (Eroglu et al, 2001 melalui Wu
et al.,, 2014). Kemudian dikatakan juga bahwa seorang individu akan lebih
cenderung menunjukkan perilaku target jika mereka percaya bahwa hasilnya akan
bermanfaat bagi mereka (Wu et al., 2014). Karenanya, konsumen yang memiliki
pengalaman toko yang baik (misal karena tampilan toko yang menarik dan
memikat) akan memiliki niat membeli yang jauh lebih baik daripada mereka yang
memiliki pengalaman berbelanja yang buruk. Dengan demikian dirumuskan

hipotesis:

H4. Mood konsumen memiliki pengaruh signifikan dan positif

terhadap niat beli konsumen

H5. Sikap konsumen terhadap toko online memiliki pengaruh

signifikan dan positif terhadap niat beli konsumen
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2.6. Model Penelitian

Seperti yang telah diuraikan di bagian sebelumnya, pengembangan teori
untuk studi ini menghasilkan hubungan antar variabel menjadi lima hipotesis.
Hubungan antar variabel dan hipotesis dalam penelitian ini disusun menjadi sebuah

model penelitian seperti yang terlihat di Gambar 2.1.

Stimulus Organism Response

_________________________________________

Atmosphere

he Sikap terhadap

Toko Online

Gambar 2.1. Model Penelitian
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