
JABEI Volume 3, No. 1, Tahun 2024, hal. 36-45

36

JurnalAkuntansi,BisnisdanEkonomiIndonesia
Vol. 3 No. 1, 2024 hal. 36-45. https://akuntansi.pnp.ac.id/jabei

Jurusan Akuntansi Politeknik Negeri Padang, ISSN 2829-9043 (media online)

Analisis Peran Hallo Effect Terhadap Preferensi Masyarakat
Memilih Belanja Online
Shifa Nirmala1, Laras Pratiwi2*, Anisa Ratutria3, Fitri Agistiani4

1Prodi Akuntansi,Universitas Perjuangan Tasikmalaya, shifanirmala0110@gmail.com2Prodi Akuntansi, Universitas Perjuangan Tasikmalaya, laraspratiwi@unper.ac.id3Prodi Akuntansi, Universitas Perjuangan Tasikmalaya, anisarttr09gmail.com4Prodi Akuntansi, Universitas Perjuangan Tasikmalaya, fitriagistiani88@gmail.com
Kata Kunci:
Satisfaction, service
providers, e-commerce

Received : 05 Februari 2024
Accepted : 20 Februari 2024
Published : 29 Februari 2024

ABSTRAKOne possible reason why customers become more loyal to services is theirconvenience and satisfaction, so service providers can maximize theirsatisfaction. Satisfied and loyal customers will strengthen their relationshipwith the service provider. The impact of customer halo, experience, securityperception, satisfaction, and convenience will be examined in this study. Aquantitative study was conducted on e-commerce users in the city ofTasikmalaya, with 34 respondents.Keywords: halo effect, customer experience, perceived security, perceivedcomfort.
PendahuluanE-commerce adalah singkatan dari dua kata: elektronik dan bisnis. Pengertian "e-commerce" tidakhanya mencakup belanja online tetapi juga berbagai aktivitas yang melibatkan transaksi online,seperti menggunakan bank online dan e-wallet, memesan tiket, menginap, dan menawarkan lelangonline. Belanja online tampaknya menjadi gaya hidup yang populer bagi banyak orang di era digitalini. Ini wajar jika toko online lebih ramai dibandingkan dengan toko konvensional atau mall. Ditengah kemajuan teknologi dan kemudahan yang ditawarkan, tidak mengherankan bahwa semakinbanyak orang yang memilih untuk berbelanja melalui internet daripada pergi ke toko fisik.Bisnis online melalui penggunaan internet telah berkembang pesat di masyarakat karenaperkembangan digital dan globalisasi (Widiyanto dan Prasilowati, 2015). Ini sudah digunakan tidakhanya di perkantoran dan sekolah, tetapi juga di rumah tangga dan masyarakat umum untuktransaksi dan informasi (Widiyanto dan Prasilowati, 2015).Berkembangnya teknologi informasi tidak membatasi waktu dan ruang konsumen untukmendapatkan informasi yang diperlukan dalam kehidupan mereka. Karena banyaknya orang yangbelanja secara online, produsen dapat menarik pelanggan yang berbeda melalui toko onlinemereka. Orang-orang seperti ibu rumah tangga, remaja, dan bahkan anak sekolah dasar sudahmenggunakan toko online. Penawaran tersebut sebagian besar dilakukan melalui media sosial yangtersedia melalui ponsel (Sari, 2015).Keanekaragaman produk juga menarik pelanggan, terutama karena menawarkan berbagaipilihan. Menurut Benson (2007), beragam produk yang memenuhi keinginan pembeli disebutkeragaman produk. Selain itu, kemudahan untuk mendapatkan informasi yang tepat, akurat, danterpercaya juga akan meningkatkan kenyamanan konsumen saat berbelanja online dan membantumereka memiliki pengalaman yang menyenangkan saat berbelanja online (Frank & Kamis, 2012).Pengalaman yang menyenangkan ini juga dapat menjadi faktor yang mendorong seseorang untukmembeli kembali barang atau layanan yang mereka cari di internet. Studi yang dilakukan olehCuponation meneliti 32 e-commerce yang tergabung dalam Asosiasi E-commerce Indonesia (idEA)dan memiliki jumlah pengunjung bulanan minimal 150.000 orang dari Januari hingga Desember
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2019. Dalam pemasaran, "motivasi" mengacu pada alasan seseorang untuk membeli sesuatu.Meningkatkan penjualan kemungkinan adalah tujuan utama bisnis e-commerce Anda. Ini adalahfungsi utama situs web Anda.Psikologi pemasaran adalah disiplin yang menggabungkan psikologi dan perilaku manusiadalam kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan pemasaran, yaitu meningkatkan penjualan.Singkatnya, pendekatan ini menggunakan metode yang memengaruhi pikiran pelanggan sehinggamereka ingin menggunakan barang atau jasa yang Anda miliki.Empat strategi yang dapat Anda gunakan untuk memicu psikologi marketing melalui e-commerce yang dapat Anda gunakan untuk mencapai tujuan tersebut:1. Pesonalisasi E-commerceSalah satu kelemahan toko online yang tidak memiliki kehadiran fisik adalah bahwa Andatidak memiliki kesempatan untuk berinteraksi secara pribadi dengan pelanggan dan membangunhubungan dengan mereka. Layanan pelanggan online harus melampaui batas untuk memenuhiharapan pelanggan. Dengan sedikit pengetahuan dan personalisasi, itu bisa dilakukan.2. FOMO:Psikologi marketing FOMO adalah ketakutan akan kehilangan dan sekarang digunakandalam strategi pemasaran. Tujuannya adalah untuk memberi pelanggan kesan bahwa merekamelewatkan kesempatan untuk melakukan pembelian yang dapat meningkatkan atau mengubahhidup mereka secara permanen.Akibatnya, takut kehilangan membuat seseorang merasa lebih baik tentang waktunya untukmembeli sesuatu. Saat konsumen melihat review positif tentang produk yang dijual di situs web e-commerce, mereka dapat mengalami FOMO.3. Memahami Psikologi Konsumen E-Commerce:Untuk menerapkan strategi pemasaran Anda, penting untuk memahami konsep-konsepdasar pemasaran. Ada empat komponen utama yang sangat penting dalam psikologi konsumen. JikaAnda seorang pemilik perusahaan, Anda dapat menggunakan aturan ini untuk membuat strategiuntuk meningkatkan pendapatan. Ini termasuk prinsip gestalk, gunung es, dinamis, dan gambar dansimbolis.4. Insentif:Harga pengiriman adalah salah satu faktor yang dapat memengaruhi keputusan konsumenuntuk membeli barang di toko fisik tradisional daripada di situs web pengecer online. Oleh karenaitu, Anda harus melakukan segala upaya untuk membuat proses pembelian semenarik mungkinuntuk menarik lebih banyak pelanggan.Misalnya, Anda dapat mempertimbangkan untuk membayar biaya pengiriman orangtersebut jika mereka adalah pembeli setia atau jika mereka telah membeli produk dalam jumlahtertentu. Selain itu, Anda selalu memiliki pilihan untuk menawarkan diskon, gratis, poin yang dapatditukarkan, kartu hadiah, dan promosi unik dan menarik lainnya untuk menarik pelanggan. Denganmemberikan insentif kepada pelanggan yang ragu-ragu untuk melakukan pembelian, Anda dapatmendorong mereka untuk melakukannya.
LandasanTeoriE-commerce adalah jenis transaksi bisnis yang melibatkan produsen, pelanggan, penyedialayanan, dan penjual dengan menggunakan perantara jaringan komputer atau internet (Komalasari& Seprina, 2018). Namun, e-commerce berarti membeli, menjual, dan memasarkan barang dan jasamelalui sistem elektronik, seperti komputer, radio, dan internet. Menurut Suyanto (2003), adabanyak cara untuk melihat e-commerce (Akbar & Alam, 2020).
Hallo EffecWells (1907) pertama kali mencatat Hallo Effect sebagai fenomena "kesalahan" yang terjadiselama proses evaluasi. Hallo Effect adalah kecenderungan orang untuk mengkategorikan sesuatusebagai baik atau buruk berdasarkan kesan umum (Thorndike, 1920). Halo effect juga dianggapsebagai salah satu bias respons evaluator untuk meringkas tayangan positif dan negatif yangdievaluasi berdasarkan fitur tertentu, menurut Friedson dan Ray (1965). Hallo Effect juga dianggapsebagai salah satu bias respons evaluator untuk meringkas tayangan positif dan negatif yang
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dievaluasi berdasarkan fitur tertentu.
Pengalaman pelangganMenurut Payne dan Fraw (2007), pengalaman pelanggan adalah gambaran dari semuainteraksi pelanggan dengan merek. Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Kim dan Chair (2004)menemukan bahwa pengalaman konsumsi yang tidak dapat dilupakan meningkatkan niat untukmembeli kembali. Kesan dan keuntungan yang dirasakan oleh pelanggan memengaruhi keinginanmereka untuk mempertimbangkan kembali produk, menurut Wen et al. (2011). Tujuan kedua daripengalaman pelanggan ini adalah untuk membangun hubungan yang baik dengan pelanggan, yangakan meningkatkan loyalitas pelanggan.
Persepsi keamananMenurut Kim dkk. (2004), kemampuan pengecer online untuk memantau dan melindungikeamanan transaksi data disebut keamanan. Perusahaan e-commerce harus mempertimbangkankeamanan karena layanan mereka lebih rentan terhadap kejahatan online, menurut Park and Kim(2006). percaya, mengurangi risiko penyalahgunaan data pribadi dan transaksi data yang mudahrusak bagi pelanggan. Ketika tingkat keamanan dapat diterapkan dan memenuhi harapanpelanggan, pelanggan mungkin lebih suka memberikan informasi pribadi mereka danmenggunakan layanan dengan rasa aman.
Persepsi kenyamananMenurut Monsuwe dkk. (2004), adalah hasil dari kepuasan dan kepuasan yang dihasilkansaat berbelanja secara online, bukan ketika proses pembelian selesai. Kepuasan pelanggan sangatdipengaruhi oleh kenyamanan mereka saat menggunakan layanan, baik selama proses pemesananonline maupun saat menggunakannya. Menurut Horsu dan Yeboah (2015), aspek paling signifikanyang mempengaruhi kepuasan pengguna berdasarkan hasil adalah kenyamanan. Menurut beberapapeneliti transit, kenyamanan merupakan faktor penting dalam industri ini (Samson dan Thompson,2007).
Metode PenelitianUntuk mengumpulkan data awal, penelitian ini menggunakanmetodeanalisis datakuantitatif, yaitumetodesurvei yang menggunakankuesionersebagaialat untuk mengumpulkan datadariresponden. Untuk mencapaitujuan ini, respondendiberi daftar pertanyaantertulis dan dimintauntuk memberikanjawabanataspertanyaantersebut. Sugiono (2014) menyatakanbahwa jumlahresponden untuk teskuesionerdengantesvaliditas dan reabilitasharus minimal tigapuluhrespondenuntuk mendapatkandistribusinilaipengukuran yang mendekati normal. Singarimbun dan Effendi(1995) menyatakanbahwa jumlah minimal responden untuk teskuesionerharustigapuluh.Jikaadasetidaknyatigapuluh orang, distribusinilaiakanlebihmiripdengankurve normal. Datadikumpulkanmelaluikuesioner yang memilikiskala Likert yang bervariasidariSangatSetuju, Setuju,Netral, Tidak Setuju, dan Sangat Tidak Setuju. Analisismelibatkandua variabel bebas dan satuvariabel terkait. Metode random sampling, yang berarti pengambilansampelacaksampai jumlahyang diinginkan, digunakan untuk mengumpulkan data secara online pada Januari 2024 melaluiGoogle Form. Populasi pencarianterdiridaripengguna e-commerce masyarakat.
Hasil dan PembahasanPenelitian ini dilakukan di Kota Tasikmalaya dengan membagikan kuesioner kepada34responden. Pengumpulan data yang diperoleh menunjukan karakteristik respondenberikut:
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Tabel 1
Data tentang jenis kelamin dan usia responden

Gender FrekuensiLaki-laki 3Perempuan 31
Total 34

Usia Frekuensi56-74 Tahun -40-55 Tahun -24-39 Tahun 317-23 Tahun 31
Total 34

Tabel 2
Data pengalaman berbelanja secara online

Keterangan FrekuensiTidakpernah -Jarang 25Sering 9
Total 34

Sumber: hasil survey melalui google formMenurut hasil penelitian data diperoleh yang melayani pengguna dengan jumlah tertinggi 17hingga 23 tahun. Pada usia ini, terlihat bahwa mereka lebih cenderung terlibat dalam kegiatansehari-hari menggunakan layanan e-commerce dari pada melakukan tindakan itu sendiri. Sebagianbesar pengguna adalah perempuan. Hal ini sejalan dengan fakta bahwa perempuan memiliki dayatarik sendiri untuk berbelanja online dibanding laki-laki. Orang Indonesia beranggapan bahwaperempuan identik dengan mengetahui cara berbelanja online yang baik, sehingga kemungkinanlaki-laki jarang menggunakan aplikasi belanja online (e-commerce). Maka e-commerce dapatmeningkatkan kualitas layanan mereka terutama apa yang disukai perempuan untuk mendapatkankepuasan yang lebih besar dari pengguna layanan.Untuk memeriksa apakah perangkat tersebut valid dalam penelitian ini, tes validitasdilakukan. Menurut Hair dkk. (2010) load factor ≥0,3 telah mencapai tingkat 91 EMAS VOL. 3 NO. 1TAHUN 2020 minimum, tetapi sangat disarankan agar nilai beban ± 0,4. Jika beban pada elemenyang dimaksud mencapai ≥0,5, elemen sangat penting untuk menafsirkan struktur yang diukurnya.
Hallo effect (X1)Berdasarkan (diagram 1) Saya puas ketika berbelanja secaraonline melalui e-commerce, diperoleh 76,5% setuju denganfrekuensi 26 orang, 14,7% netral dengan frekuensi 5 orang dan 8,8%sangat setuju dengan frekuensi 3 orang.

diagram 1 Berdasarkan (diagram 2) Berbelanja secara onlinemenyajikan informasi yang terperinci (deskripsi produk, hargaproduk, informasi produk dll). Diperoleh 52,9% setuju denganfrekuensi 18 orang, 26,5% sangat setuju dengan frekuensi 9orang, 17,6% netral dengan frekuensi 6 orang dan 2,9% tidak
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setuju dengan frekuensi 1 orang.
diagram 2 Berdasarkan (diagram 3) Berbelanja secara online menjaminkesesuaian barang yang dipesan dengan barang yang diterima.Diperoleh 11,8% sangat setuju dengan frekuensi 4 orang, 35,3%setuju dengan frekuensi 12 orang, 35,3% netral dengan frekuensi 12orang dan 17,6% tidak setuju dengan frekuensi 6 orang.
diagram 3

Berdasarkan (diagram 4) Saya memilih belanja onlinekarena dipengaruhi oleh kerabat saya (keluarga, teman, dll).Diperoleh 11,8% sangat setuju dengan frekuensi 4 orang, 23,5%setuju dengan frekuensi 8 orang, 41,2% netral dengan frekuensi14 orang, 17,6% tidak setuju dengan frekuensi 6 orang dan 5,9%sangat tidak setuju dengan frekuensi 2 orang.
diagram 4

Pengalaman pelanggan (X2)Berdasarkan (diagram 5) Saya tertarik untuk memilih belanjasecara online melalui e-commerce karena harganya lebih rendahdibandingkan belanja secara langsung. Diperoleh 50% sangat setujudengan frekuensi 17 orang, 38,2% setuju dengan frekuensi 13 orangdan 11,8% netral dengan frekuensi 4 orang.

diagram 5 Berdasarkan (diagram 6) Saya memilih belanja secara online karenatertarik dengan promosinya seperti diskon, gratis ongkir dan cashback.Diperoleh 50% sangat setuju dengan frekuensi 17 orang dan 50%setuju dengan frekuensi 17 orang.
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diagram 6 Berdasarkan (diagram 7) Saya memiliki kesanyang baik ketika berbelanja secara online melalui e-commerce. Diperoleh 20,6% sangat setuju denganfrekuensi 7 orang, 52,9% setuju dengan frekuensi 18orang dan 26,5% netral dengan frekuensi 9 orang.

diagram 7 Berdasarkan (diagram 8) Saya pernah mengalamiketidaksesuaian dalam berbelanja secara online melalui e-commerce. Diperoleh 11,8% sangat setuju dengan frekuensi 4orang, 52,9% setuju dengan frekuensi 18 orang, 26,5% netraldengan frekuensi 9 orang dan 8,8% tidak setuju dengan frekuensi3 orang.

diagram 8
Persepsi keamanan (X3)Berdasarkan (diagram 9) Saya memilih belanja secaraonline karena terpengaruh iklan dimedia (televisi, sosial media,dll). Diperoleh 26,5% sangat setuju dengan frekuensi 9 orang,41,2% setuju dengan frekuensi 14 orang, 26,5% netral denganfrekuensi 9 orang, 2,9% tidak setuju dengan frekuensi 1 orang dan2,9 sangat tidak setuju dengan frekuensi 1 orang.

diagram 9 Berdasarkan (diagram 10) Saya memilih belanja secaraonline karena terpengaruh brand ambasador/influencer yangmempromosikannya. Diperoleh 17,6% sangat setuju denganfrekuensi 6 orang, 38,2% setuju dengan frekuensi 13 orang,26,5% netral dengan frekuensi 9 orang, 11,8% tidak setujudengan frekuensi 4 orang dan 5,9% sangat tidak setuju denganfrekuensi 2 orang.
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diagram 10 Berdasarkan (diagram 11). Berbelanja secara onlinemenyajikan pilihan pembayaran yang beragam (E-wallet, M-banking, Agen Mitra seperti indomaret dan alfamart).Diperoleh 41,2% sangat setuju dengan frekuensi 14 orang,52,9% setuju dengan frekuensi 18 orang dan 5,9% netraldengan frekuensi 2 orang.

diagram 11 Berdasarkan (diagram 12) Berbelanja secara onlinemenjamin keamanan dan kerahasiaan data pelanggan.Diperoleh 17,6% sangat setuju dngan frekuensi 6 orang,35,3% setuju dengan frekuensi 12 orang, 41,2% netraldengan frekuensi 14 orang dan 5,9% tidak setuju denganfrekuensi 2 orang.

diagram 12
Persepsi kenyamanan (X4)Berdasarkan (diagram 13)Berbelanja secara onlinememiliki fleksibilitas waktu (bisa berbelanja kapan saja tanpaterikat jam buka tutup toko). Diperoleh 47,1% sangat setujudengan frekuensi 16 orang, 47,1% setuju dengan frekuensi 16orang dan 5,9% netral dengan frekuensi 2 orang.

diagram 13 Berdasarkan (diagram 14) Berbelanja secara onlinememiliki user interface (tampilan) yang mudah diakses.Diperoleh 20,6% sangat setuju dengan frekuensi 7 orang,64,7% setuju dengan frekuensi 22 orang dan 14,7% netral
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dengan frekuensi 5 orang.
diagram 14

Berdasarkan (diagram 15) Saya berniat untuk berbelanjaonline secara terus menerus dalam jangka waktu yang panjang.Diperoleh 14,7% sangat setuju dengan frekuensi 5 orang, 58,8%setuju dengan frekuensi 20 orang, 20,6% netral denganfrekuensi 7 orang dan 5,9% tidak setuju dengan frekuensi 2orang.
diagram 15

Berdasarkan (diagram 16) Saya tertarik untuk lebihmemilih belanja secara online karena lebih menghemat waktudibanding dengan belanja secaraa langsung. Diperoleh 52,9%sangat setuju dengan frekuensi 18 orang, 32,4% setuju denganfrekuensi 11 orang, 11,8% netral dengan frekuensi 4 orangdan 2,9% tidak setuju dengan frekuensi 1 orang.

diagram 16 Berdasarkan (diagram 17) Saya memilihbelanja online karena lebih nyaman. Diperoleh23,5% sangat setuju dengan frekuensi 8 orang,58,8% setuju dengan frekuensi 20 orang dan 17,6%netral dengan frekuensi 6 orang.
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Berdasarkan hasil kuesioner, menyatakan bahwa effect hallo memiliki dampakpositif pada kepuasan pengguna.Dari analisis hasil kuesioner tersebut diketahui bahwapernyataan itu benar. Hal ini, konsisten dengansebuahstudi oleh Wirtz (2003) yangmembahas effect hallo yang dikembangkan pada psikologi dan prilaku organisasi ketikamengukur kepuasan pengguna. Hasil penelitian menunjukan bahwa effect hallo memilikidampak yang cukup tinggi pada peningkatan kepuasan layanan dan ditemukan pentinguntuk kepuasan pelanggan.Hasil kuesioner AnalisisPeran Hallo Effect TerhadapPreferensi Masyarakat MemilihBelanja Online di Kota Tasikmalaya kebanyakan masyarakat lebih memilih berbelanjaonline karena merasa puas dengan informasi terperinci yang disajikan oleh e-commerce,dan e-commerce menjaminkesesuaianbarang yang dipesandenganbarang yang diterima.Masyarakat juga terpengaruh oleh iklan yang promosikan oleh brand dan influencer yangterkenalsehingga Masyarakat tertarikdenganbarang yang dipromosikannya. Selainitu,Masyarakat juga tertarik oleh harga yang lebih murah dibandingkandenganberbelanjasecara langsung terlebih lagi bisamemudahkanpembayarandengancara M-banking. E-wallet dan pembayaran online lainnya. Berbelanja secara online memilikiwaktu yangfleksibel yang memudahkan pembeli berbelanja kapan saja dan dimana saja.
KESIMPULAN DAN SARANMenurut hasil penelitian data diperoleh yang melayani pengguna dengan jumlah tertinggi 17hingga 23 tahun. Pada usia ini, terlihat bahwa mereka lebih cenderung terlibat dalam kegiatansehari-hari menggunakan layanan e-commerce dari pada melakukan tindakan itu sendiri. Sebagianbesar pengguna adalah perempuan. Hal ini sejalan dengan fakta bahwa perempuan memiliki dayatarik sendiri untuk berbelanja online dibanding laki-laki. Orang Indonesia beranggapan bahwaperempuan identik dengan mengetahui cara berbelanja online yang baik, sehingga kemungkinanlaki-laki jarang menggunakan aplikasi belanja online (e-commerce). Maka e-commerce dapatmeningkatkan kualitas layanan mereka terutama apa yang disukai perempuan untuk mendapatkankepuasan yang lebih besar dari pengguna layanan.Berdasarkantemuan tersebut, penulis akan memberikan beberapa saran : (1) perusahan E-commerce harus lebih mempermudah interface (tampilan) untuk memudahkan pengguna, (2)perusahaan E-commerce harus lebih menjamin keamanan dan kerahasiaan data supaya tidakmudah untuk disalahgunakan.
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