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BAB 11
LANDASAN TEORI

2.1 E-Marketing

Menurut Kurtz dan Bone (2010) e-marketing mempunyai hubungan yang
sangat dekat dengan online marketing atau bisa dikatakan bahwa e-marketing
adalah online marketing. E-marketing adalah proses strategi dari membuat,
mendistribusikan, mempromosikan dan menghargai barang dan jasa kepada target
market melalui internet atau alat digital lainnya.

Sedangkan menurut Kotler (2012) online marketing adalah upaya dari
perusahaan untuk menyediakan produk, service serta membangun suatu hubungan
konsumen yang kuat dengan menggunakan media internet.

E-marketing adalah proses pemasaran yang berbasis teknologi. Teknologi
ini digunakan dalam proses penyampaian, megkomunikasikan, dan membuat nilai

suatu barang ke konsumen. (Strauss dan Frost, 2009).

E-marketing dimengerti sebagai pemasaran yang berbasis teknologi inovasi
yang  memungkinkan  adanya  interaksi  antara  perusahaan  dan
pelanggannya.Chaffey (2009) berpendapat bahwa e-marketing mengintegrasikan
sistem informasi, teknologi informasi dan strategi e-business untuk dibuat,

dikomunikasikan dan disampaikan nilainya kepada pelanggan.

2.2 Sosial Media
Sosial media adalah sebuah media yang digunakan untuk bersosialisasi (Safko,
2014). Masih menurut Safko (2014), 5 langkah untuk sukses di sosial media antara

lain:

Analyse your existing media
the social media trinity
integrate strategies

resources

o~ w i

implement and measure
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Definisi lain menurut Scott (2013), sosial media adalah sebuah media yang

menyediakan bagi seluruh orang untuk berbagi ide, konten, pikiran, dan juga

hubungan secara online. Selain itu, sosial media menawarkan seseorang untuk

membuat, berkomentar, dan menambahkan konten ke dalam sosial media mereka;

baik itu berupa teks, audio, video, gambar, dan lain-lain (Scott, 2013)

Sedangkan Solis (2011) menjabarkan definisi dari sosial media sebagai berikut

1.
2.

sosial media adalah sebuah platform untuk sosialiasi dari media

sosial media adalah alat yang bisa digunakan secara online untuk
memfasilitasi percakapan

sosial media adalah berhubungan dengan koneksi antara teman, sesama,
dan pemberi pengaruh(influencers)

sosial media adalah kolaborasi

sosial media adalah pembagian kembali dari sebuah pengaruh

sosial media adalah sebuah panggilan untuk memanusiakan persona dan
audience, dan cerita dibalik kedekatan mereka bersama

sosial media penuh kasih

sosial media adalah sebuah peluang dan sebuah hak istimewmenra.

2.3 Pemasaran melalui Sosial Media

Menurut Falls dan Deckers (2011), pemasaran melalui sosial media bisa

mencapai tiga tujuan inti dari bisnis, yakni meningkatkan penjualan, mengurangi

biaya, dan kepuasan kostumer. Dalam buku mereka yang berjudul “No Bullshit

Social media: “The all Business, No Hype-Guide to Social Media Marketing”

(2011) terdapat tujuh point yang bisa dilakukan sosial media marketing terhadap

bisnis.

o ok~ w DB

Meningkatkan merek dan kesadaran
Menjaga reputasi merek

Meningkatkan hubungan dengan publik
Membangun komunitas

Meningkatkan pelayanan kostumer

Memfasilitasi riset dan pengembangan
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7. Mengarah kepada memimpin dan penjualan

2.4 Perilaku Konsumen

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) perilaku konsumen adalah perilaku
yang dicerminkan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan,
mengevaluasi dan menentukan apakah sebuah produk atau jasa dapat memuaskan
kebutuhan mereka.

Terdapat tahapan dalam proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh
konsumen menurut Schiffman dan Kanuk (2010), tiga tahap yang saling berkaitan
tersebut adalah:

1. Tahap masukan (input)

Tahap masukan merupakan tahap dimana konsumen mengenali kebutuhan

akan sebuah produk. Pengenalan produk terdiri dari dua sumber informasi

yaitu:

a. Upaya perusahaan dalam melakukan pemasaran seperti produk, harga,
promosi dan tempat barang tersebut dapat dibeli.

b. Lingkungan sekitar yang dapat dilakukan melalui keluarga, teman,
tetangga, teman sekelas dan sumber lainnya yang resmi maupun tidak
resmi.

Semua input tersebut dapat mempengaruhi pembelian konsumen dan
penggunaan terhadap produk yang dibeli.

1. Tahap proses

Tahap proses merupakan tahap dimana konsumen fokus untuk membuat

sebuah keputusan. Faktor psikologi melekat pada masing-masing individu
(motivasi, persepsi, pembelajaran, kepribadian dan sikap) dapat
mempengaruhi bagaimana external input yang berasal dari tahap input
mempengaruhi  kebutuhan konsumen, pencarian informasi sebelum
melakukan pembelian, dan mengevaluasi berbagai alternatif. Pengalaman
yang diperoleh melalui evaluasi berbagai alternatif akan mempengaruhi
psikologi konsumen.

2. Tahap keluaran (output)
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Pada tahap keluaran, terdapat dua kegiatan yaitu perilaku pembelian dan
evaluasi setelah melakukan pembelian. Perilaku pembelian pada produk
yang harganya tidak terlalu mahal dapat menciptakan trial purchase, namun
jika konsumen merasa puas terhadap produk tersebut baru akan terjadi
pembelian kembali. Selanjutnya konsumen melakukan evaluasi pembelian
sehingga tercipta pengalaman pada konsumen.

Perilaku konsumen menurut Solomon (2009) adalah sebuah
pembelajaran mengenai proses seseorang atau kelompok dalam memilih,
melakukan pembelian, menggunakan atau berhenti menggunakan produk,
jasa, ide atau pengalaman untuk memenuhi kepuasannya terhadap
kebutuhan dan keinginan.

Sedangkan menurut Mooji (2011) perilaku konsumen dipandang
sebagai suatu proses yang mencakup isu-isu yang mempengaruhi konsumen

sebelumnya, selama dan setelah pembelian.

2.5 Generation Y

Menurut penelitian dari Schiffman & Kanuk (2010), Generation Y adalah
mereka yang lahir pada tahun 1982 - 2000. Biasanya dikenal dengan Net
Generation atau Milenial. Terdapat 3 pembagian segmen dalam umur di dalam
Generasi Y, yaitu Gen Y dewasa berumur 19 — 28 tahun, Gen Y remaja berumur 13
— 18 dan gen Y anak kecil berumur 8 — 12 tahun. Net Generation adalah generasi
yang tumbuh di jaman digital dengan perkembangan teknologi yang sudah pesat.
Di jaman ini setiap orang - orangnya sudah ketergantungan dengan teknologi seperti
penggunaan komputer, telepon, dan internet dengan barang barang elektronik.
Biasanya orang di dalam generasi ini sering untuk berpartisipasi aktif dalam
berdiskusi, berargumen dan mengkritik dalam suatu forum. Pada tahun 2015, Net

Generation dikelompokkan di dalam jenjang umur 18 — 38 tahun.

Dalam Generasi Y terdapat 8 karakteristik yang mempengaruhi mereka ketika
berperilaku sebagai konsumen (Tapscott, 2009). Berikut 8 karakteristik norma

tersebut:
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1. Freedom
Dalam Net Generation, mereka menjunjung tinggi kebebasan berekspresi. Biasanya
dalam konteks belanja, mereka menginginkan kebebasan untuk memilih produk apa
yang sesuai dengan selera mereka. Semakin banyak produk yang beragam mereka
akan semakin tertantang untuk mencari prodak terbaik yang mereka sukai.

2. Customization
Banyak dari konsumen di dalam net generation menginginkan modifikasi produk
yang paling sesuai dengan apa yang mereka butuhkan. Jadi mereka menginginkan
fitur customization untuk kepuasannya.

3. Security
Dengan perkembangan internet juga mengubah perilaku orang orang yang berada
di generasi ini dengan mencari informasi yang sudah banyak ada di internet
mengenai produk atau jasa yang akan mereka gunakan. Sehingga mereka sudah
mengetahui bagaimana cara untuk mendapatkan produk dengan kualitas, harga, dan
nilai yang paling sesuai dengan yang mereka harapkan.

4. Integrity
Dalam sebuah brand yang ada di dalam perusahaan penting bagi
perusahaan tersebut bersikap untuk transparan atas setiap apa yang terjadi dan
menjaga integritasnya secara tulus untuk menjaga keloyalan para konsumen dan
berani bertanggung jawab ketika perusahaan melakukan kesalahan.

5. Collaboration
Orang di dalam Net Generation merasakan kesenangan ketika perusahaan
menghargai pendapatnya dan ikut berkontribusi dalam produk yang akan di buat
oleh perusahaan yang nantinya juga akan berpengaruh positif pada apa yang mereka
harapkan dari produk tersebut.

6. Entertaiment
Mengingat bahwa perkembangan teknologi di jaman ini sudah semakin pesat, maka
setiap orang akan memilih produk yang memiliki kesenangan yang seimbang
dengan pengorbanan untuk memiliki produk tersebut. Faktor kesenangan sangatlah
penting bagi orang orang di generasi ini dan biasanya juga berperan penting untuk

edukasi mereka juga.
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7. Speed
Dalam generasi ini mereka mengharapkan kecepatan dari setiap hal yang
dilakukannya, jadi identik dengan orang yang ingin serba instan dalam melakukan
suatu hal.

8. Innovation
Di dalam Net Generation mereka selalu menantikan perubahan dari produk
teknologi yang mereka pakai dan biasanya mereka membandingkan dengan teman

temannya untuk mendapatkan kepuasan pribadi di dalam sosial mereka.

2.6 Visual Appeal

Menurut Newman dan Landa (2000) dalam Lee et al., (2015) Visual appeal
merupakan informasi visual melalui elemen-elemen yang digunakan seperti warna,
teks, dan gambar.

Visual appeal disebut juga sebagai sebuah tampilan website yang terdiri dari
warna-warna, grafik-grafik, dan teks yang rapi (Loiacono et al., 2002). Tampilan
yang baik dapat mengurangi rasa bingung dan menambah kenikmatan bagi para
penggunanya.

Menurut Zhang dan Li (2004) dalam Lingaard et al., (2011) visual appeal
terbukti sangat mempengaruhi keinginan pengguna untuk menggunakan atau
memilih suatu objek yang menarik. Tampaknya visual appeal memberi kontribusi
kepada kualitas yang dirasakan, sebagai gantinya dapat mendahului kepercayaan,

kegunaan, daya tarik emosional, dan kegunaan sistem.

Visual appeal diharapkan dapat memberikan pengaruh positif pada konsumen.
Contohnya adalah mayoritas dari semua buah yang menarik secara visual, misalnya
dengan warna atau bentuk dari buah yang menarik. Konsumsi permen pada anak-
anak diharapkan dapat meningkat ketika buah yang disajikan dibuat lebih menarik
secara visual (Jansen et al., 2010)

Berdasarkan uraian tersebut, definisi visual appeal pada penelitian ini adalah
Bagaimana warna,teks, dan gambar dapat menjadi elemen —elemen yang
mempengaruhi informasi visual (Newman dan Landa, 2009, dalam Lee et al., 2015)
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2.7 Information Adequacy

Menurut Yang et al. (2005) Information adequacy adalah kecukupan informasi
yang berkualitas. Information adequacy juga dapat dikatakan sebagai information
quality (Zhang & Watts, 2008, dalam Barreda et al., 2015) yang diartikan sebagai
Informasi yang berkualitas tinggi di jaringan sosial online dapat membantu
pengguna untuk lebih baik dalam pemahaman brand, merasa terdukung oleh
pengguna lain dan membuat keputusan yang lebih baik. Kualitas Informasi yang
tinggi dapat bermanfaat bagi pengguna yang ingin mendapatkan informasi yang
berkaitan dengan layanan atau produk dan menerima saran tentang topik tertentu.
Kualitas informasi memainkan peran penting dalam menciptakan berbagai manfaat
kepada pengguna (Zheng et al., 2012).

Menurut Ruzevisius dan Gedminaite (2007) dalam Popovic & Habjan (2012)
information quality adalah karakteristik informasi dan dimensi yang bertujuan
untuk memenuhi atau melebihi harapan dan kebutuhan penggunanya. Hal ini secara
luas diakui oleh Hartono et al, (2010) dalam Popovic & Habjan (2012) bahwa
ketersediaan informasi yang berkualitas memainkan peran penting dalam
keberhasilan suatu perusahaan.

Berdasarkan uraian tersebut, definisi information adequacy pada penelitian
ini adalah kecukupan informasi yang berkualitas (Yang et al., 2005).

2.8 Trust on Food Blogger

Menurut Kim et al. (2008) trust didefinisikan sebagai salah satu faktor penting
yang berpengaruh positif dalam keputusan pengguna untuk berbagi informasi
secara online. Sedangkan menurut Shapin (1988) dalam Chai & Kim (2010), trust
memainkan peran penting dalam penyebaran informasi dan pengetahuan. Dalam
lingkungan online, kepercayaan terhadap internet dan sebuah komunitas merupakan
kondisi awal bagi pengguna untuk berpartisipasi dalam hubungan saling percaya
satu sama lain dimana mereka saling bertukar informasi yang mereka milki
(Czerwinski, 2002 dalam Chai & Kim (2010).

Sedangkan menurut Carter dan Northcraft (2007) dalam Lee et al., (2015) Trust
merupakan suatu keadaan psikologis dimana pembaca dapat terbuka dengan

blogger apabila ada hubungan timbal balik yang positif. Pembaca dapat

23

Analisis Pengaruh Visual..., Kelvin Yohanes, FIB UMN, 2017



mempercayai seorang blogger jika hasil review yang dilakukan oleh blogger
tersebut jelas dan menarik. Oleh karena itu, kepercayaan pembaca terhadap blogger
tertentu dapat memberikan impresi yang lebih baik terhadap objek yang di review

oleh blogger.

Ibrahim Arpaci (2015) menyatakan bahwa kepercayaan dapat didefinisikan
sebagai kepercayaan pembaca dalam keandalan dan kepercayaan sebuah penyedia
layanan. Kepercayaan tersebut tergantung pada kebenaran informasi yang di
berikan oleh penyedia layanan tersebut. Jika informasi yang diberikan benar dan
dapat diandalkan maka kepercayaan dapat ditingkatkan, yang pada gilirannya
positif mempengaruhi sikap pembaca terhadap hasil penyedia layanan tersebut.

Menurut Liyi Zhang et al. (2012) trust adalah sejauh mana seorang individu
percaya bahwa menggunakan sosial media sebagai sumber informasi merupakan
suatu hal yang aman dan tidak memiliki ancaman privasi. Kepercayaan pada saat
ini jauh lebih rumit di perdagangan online dibandingkan dengan perdagangan
tradisional (Cho et al., 2007).

Doney dan Cannon (1997) dalam Li-Shia Huang (2015) menyatakan bahwa
trust dapat didefinisikan sebagai suatu hal yang baik serta kredibilitas yang
dirasakan oleh pembaca. Definisi trust juga dianggap relevan dengan konteks
pembelian secara online. Trust juga merupakan kunci penting untuk menarik dan
mempertahankan pelanggan serta memperoleh keunggulan kompetitif di internet
(Mcknight dan Chervany, 2001).

Berdasarkan uraian tersebut, definisi trust pada penelitian ini adalah
kepercayaan pembaca dalam keandalan dan kepercayaan sebuah penyedia layanan
(Ibrahim Arpaci, 2015)

2.9 Attitude Toward Influencer Recommendation Post

Menurut Lee (2009) attitude adalah penilaian seseorang terhadap yang disukai
atau tidak disukai sehubungan dengan perilaku. Selanjutnya, sikap menguntungkan
atau tidak menguntungkan secara langsung mempengaruhi kekuatan perilaku dan
kepercayaan terkait efek kinerja perilaku tertentu

Attitude menurut Davis et al. (1989) adalah perasaan positif atau negatif

seseorang yang merupakan pengaruh evaluasi dalam menggunakan sistem. Selain
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itu, attitude biasanya juga berhubungan dengan menyukai dan tidak menyukai, serta
memiiki beberapa tindakan implikasi (Cannon et al., 2008).

Attitude menurut Mooji (2011) adalah kecenderungan individu untuk
mengevaluasi suatu objek yang disukai atau tidak disukai. Attitude berfungsi
sebagai pengetahuan, membantu untuk mengatur struktur satu lingkungan dan
memberikan konsistensi dalam satu rangka acuan.

Sedangkan menurut Forrest dan Cao (2010) Recommendation yang diposting
olen blogger adalah bentuk review online. Recommendation post yang
mengungkapkan informasi sponsorship dalam artikel blog mungkin berisi gambar
dan informasi yang jelas tentang suatu produk yang ditawarkan oleh sebuah
perusahaan (Zhu & Tan, 2007).

Influencer menurut Martin Livette (2007) adalah orang-orang yang
memberikan pendapat atau saran yang bernilai, sehingga dapat dijadikan
pertimbangan dalam pengambilan keputusan akhir. Dan dalam peneltian ini penulis
tidak menggunakan variable attitude toward sponsored recommendation post
melainkan attitude toward influencer recommendation post karena, tidak semua
review yang dilakukan oleh KELUAR MAKAN merupakan hasil sponsor atau
kerja sama dengan restoran, tetapi terdapat juga beberapa review yang dilakukan
berdasarkan inisiatif dari KELUAR MAKAN itu sendiri tanpa ada bayaran dari
pihak restoran, yang bertujuan untuk mempengaruhi followersnya untuk mecoba
makananan yang direkomendasikan.

Berdasarkan uraian tersebut, attitude toward influencer recommendation post
pada penelitian ini adalah attitude adalah kecenderungan individu untuk

mengevaluasi suatu objek yang disukai atau tidak disukai (Mooji, 2011).

2.10 Purchase Intention
Purchase intention menurut Wu et al. (2011) adalah Kemungkinan
konsumen untuk merencanakan atau bersedia untuk membeli suatu produk atau jasa
di masa yang akan datang. Purchase intention juga dapat digunakan sebagai
indikator penting untuk memperkirakan perilaku konsumen (Dodds et al., 1991)
Menurut Fishbein dan Ajzen (1975) dalam Lu et al., (2014) Purchase
intention adalah niat tujuan konsumen terhadap suatu produk. Spears dan Singh
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(2004) mendefinisikan Purchase intention sebagai rencana sadar konsumen atau
niat untuk berusaha membeli sebuah produk. Selain itu, niat pembelian secara
online berfokus pada apakah konsumen bersedia dan berniat untuk membeli produk
tertentu melalui platform transaksi online (Pavlou, 2003, dalam Lu et al., 2014).

Menurut Balakrishna et al. (2014), purchase intention merujuk kepada
tingkat keyakinan persepsi dari seorang kostumer untuk membeli sebuah produk
ataupun jasa.

Berdasarkan uraian tersebut, purchase intention pada penelitian ini adalah
kemungkinan konsumen untuk merencanakan atau bersedia untuk membeli suatu

produk atau jasa di masa yang akan datang (Wu et al., 2011)

2.11 Hipotesis Penelitian
2.11.1 Hubungan antara Visual appeal dengan Trust

Dalam mempengaruhi kepercayaan terhadap review dari food blogger
dibutuhkan faktor visual appeal, karena dengan adanya faktor visual appeal maka
tidak hanya akan menimbulkan rasa ketertarikan, melainkan juga meningkatkan
kepercayaan pembaca terhadap rekomendasi makanan yang ditawarkan oleh food
blogger.

Menurut Newman dan Landa (2000) dalam Lee et al., (2015) Visual appeal
merupakan informasi visual melalui elemen-elemen yang digunakan seperti warna,
teks, dan gambar. Lee et al., (2015) menunjukkan bahwa aspek visual appeal
berhubungan dengan meningkatnya trust pembaca terhadap blogger yang
bersangkutan.

Lingard et al. (2011) menemukan adanya pengaruh positif antara visual
appeal dengan trust. la menyebutkan bahwa visual appeal jelas mendominasi kesan
pertama dari karakteristik lainnya seperti perceived usability dan trustworthiness.

Djamasbi et al. (2010) menyatakan bahwa visual appeal dan trust akan
berkolerasi dan menghasilkan visual appeal sebagai prediktor kepercayaan dalam
percobaan tersebut. la menyatakan bahwa trust selalu positif dipengaruhi oleh
visual appeal.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini

adalah:
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H1: Visual appeal memiliki pengaruh positif terhadap trust

2.11.2 Hubungan antara Information adequacy dengan trust

Salah satu faktor yang dapat meningkatkan kepercayaan pembaca terhadap
rekomendasi makanan dari food blogger adalah dengan adanya informasi yang jelas
dari food blogger di dalam review makanan yang ditawarkan. Menurut Yang et al.
(2005) Information adequacy mengacu pada tingkat ketelitian dan kepercayaan
informasi. Ketentuan dari informasi tentang produk — produk dan komentar-
komentar pada blog, dan link website bersangkutan dapat menambah kepercayaan
pembaca. Newman dan Landa (2000) dalam Lee et al., (2015) menyebutkan bahwa
information adequacy merupakan faktor yang dapat meningkatkan kepercayaan
pembaca.

Harrison at al., (2017) menyebutkan bahwa information quality memiliki
pengaruh yang kuat terhadap trust. Dengan demikian maka dapat dikatakan bahwa
informasi yang jelas dari food blogger berpengaruh kuat terhadap kepercayaan para
pemabacanya.

Informasi yang jelas dan dapat diandalkan berpengaruh positif pada tingkat
kepercayaan pembaca (Bisdikian et al., 2014). Oleh karena itu, agar dapat
mendapatkan kepercayaan dari pembaca, maka food blogger harus memberikan
informasi yang jelas dan dapat diandalkan.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini
adalah:

H2: Information adequacy memiliki pengaruh positif terhadap trust

2.11.3 Hubungan Antara Trust Dengan Attitude Toward Influencer
Recommendation Post

Menurut Kim et al. (2008) trust didefinisikan sebagai salah satu faktor penting
yang berpengaruh positif dalam keputusan pengguna untuk berbagi informasi
secara online. Oleh karena itu, kepercayaan pembaca terhadap informasi yang
ditawarkan oleh food blogger dapat memberikan impresi yang lebih baik terhadap

makanan yang di review oleh food blogger. Pernyataan tersebut didukung dengan
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hasil penelitian yang dilakukan oleh Kuan dan Bock (2007) bahwa trust berkaitan
kuat dengan attitude toward influencer recommendation post.

Dengan adanya kepercayaan dari para pembaca terhadap hasil review yang
ditawarkan oleh food blogger, maka Newman dan Landa (2000) dalam Lee et al.,
(2015) menyebutkan bahwa trust berpengaruh positif terhadap attitude toward
influencer recommendation post dari food blogger.

Pernyataan tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Ibrahim Arpaci (2016) bahwa trust merupakan salah satu faktor yang signifikan
dalam mempengaruhi attitude toward influencer recommendation post.

Ha, Hong-Yul dan Janda, Swinder (2014) menyebutkan bahwa trust dan
satisfaction  berpengaruh positif terhadap attitude toward influencer
recommendation post.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini
adalah:
H3: Trust memiliki pengaruh positif terhadap attitude toward influencer

recommendation post

2.11.4 Hubungan Antara Attitude Toward Influencer Recommendation Post
Dengan Purchase Intention.

Ketika pembaca telah memiliki sikap positif terhadap review makanan yang
dilakukan oleh food blogger, maka restoran yang telah bekerja sama dengan food
blogger akan merasakan dampak positif pula. Salah satu dampak positifnya adalah
dengan meningkatnya purchase intention dari makanan yang diproduksi oleh
restoran tersebut. Pernyataan tersebut didukung dengan hasil penelitian yang
dilakukan oleh Lu et al., (2014) bahwa dampak dari attitude toward influencer
recommendation post terhadap purchase intention signifikan positif. la percaya
bahwa rekomendasi yang dilakukan oleh food blogger lebih mungkin untuk
membentuk niat beli konsumen terhadap produk yang direkomendasikan oleh food

blogger tersebut.

Lee et al. (2015) menemukan adanya pengaruh positif antara attitude toward

influencer recommendation post terhadap purchase intention. la juga menyebutkan
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bahwa attitude yang positif dinilai dapat meningkatkan purchase intention dan

merekomendasikan produk tersebut ke orang lain.

Di dalam studi yang dibuat oleh Wee et al. (1995) menyatakan bahwa sikap
terhadap sebuah produk akan mempengaruhi niat dari perilaku pembelian dan dapat
dinyatakan jika sikap seseorang akan sebuah produk menunjukkan tanda positif
maka sangat mungkin bahwa dia akan mempunyai niat untuk membeli produk

tersebut.

Ha, Hong-Yul dan Janda, Swinder (2014) menyatakan bahwa attitude toward
influencer recommendation post berada diantara dua faktor yaitu trust dan
purchase, dimana attitude toward influencer recommendation post berpengaruh

positif terhadap purchase intention.

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka hipotesis dalam penelitian ini
adalah:
H4: attitude toward influencer recommendation post memiliki pengaruh positif

terhadap purchase intention

2.12  Penelitian Terdahulu

Terdapat beberapa penelitian dari jurnal pendukung yang berkaitan dengan visual
appeal, information adequacy, trust on food blogger, attitude toward influencer
recommendation post terhadap purchase intention. Beberapa rangkuman hasil
penelitian dari jurnal pendukung dirangkum dalam tabel 2.1

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

1. Lee et al. (2015) Social Behavior Gender Differences | 1. Definisi Visual
and Personality in Antecedents and | Appeal
Consequences of 2. Definisi
Trustin an Information
Enterprise’s Travel | adequacy
Blogs 3. Definisi trust
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4. Pengaruh
Visual Appeal
terhadap trust

5. Pengaruh
Information
adequacy
Terhadap trust
6. Pengaruh trust
terhadap attitude
toward
sponsored
recommendation
post.

Lu et al. (2014)

Computers in
Human Behavior

Consumer attitudes
toward blogger’s
sponsored
recommendations
and purchase
intention: The effect
of sponsorship type,
product type, and
brand awareness.

1 Definisi
attitude toward
sponsored
recommendation
post.

2 Definisi
Information
adequacy

3 Pengaruh
attitude toward
sponsored
recommendation
post terhadap
purchase
intenton.

Ibrahim Arpaci (2015)

Computers in
Human Behavior

Understanding and
predicting student’s
intention to use
mobile cloud
storage services.

1 Definisi trust
2 Pengaruh trust
terhadap attitude

Zhang et al. (2012)

Computers in
Human Behavior

A meta — analysis of
mobile commerce
adoption and the
moderating effect of
culture

1 Definisi trust

Lingard et al. (2011)

ACM transactions
on computer-
Human interaction

An exploration of
relation between
visual appeal,
trustworthiness and
perceived usability
of homepages

1 Definisi visual
appeal

2 Pengaruh
visual appeal
terhadap trust

Chai et al. (2010)

International
journal of
Information
Management

What makes
bloggers share
knowledge? An

1 Definisi trust
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investigation on the
role of trust

7 Lee, Ming-Chin. Journal of Factors influencing | 1 Definisi
(2009) Electronic the adoption of attitude.
Commerce internet banking: An
Research and integration of TAM
Applications & TPB with
perceived risk and
perceived benefit
8 Ha, Hong-Yul dan Journal of Internet | The effect of 1. Definisi
Janda, Swinder. (2014 | Research customized purchase
information on intention
online purchase 2 Pengaruh trust
intention terhadap attitude
3 Pengaruh
attitude t
terhadap
purchase
intenton
9 Ales Popovic dan Industrial Exploring the effect | 1 Definisi
Andreja Habjan (2012) | management and of information information
data system quality change in quality
road transport
operations
10 Jansen et al. (2010) Appetite How to promote the | 1 Definisi visual
fruit consumption in | appeal
children. Visual
appeal versus
restriction
11 Wee, et al. (1995) International Non-Price 1 Pengaruh
Marketing Review | Determinants of attitude terhadap
Intention to purchase
Purchase intenton
Counterfeit Goods:
An Exploratory
Study.
12 Bisdikian etal. (2014) | Pervasive and Inference 1 Pengaruh
Mobile management, Information
Computing trust and RRcauacy

obfuscation
principles for
quality of
information in
emerging
pervasive
environment

terhadap trust
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13 Harrison et al. (2017) Journal of Strategic | Distinguishing the 1 Pengaruh
Information effects of B2B Information
Systems information quality, | adequacy
system terhadap trust
quality, and service
outcome quality on
trust and distrust
14 Djamasbiet al., (2010) | Proceedings of the | Efficiency, Trust, 1 Pengaruh
43rd Hawaii and Visual Appeal: | visual appeal
International . . terhadap trust
e ce ol Usability Testing
System Sciences ”‘”’“9“ Eye
Tracking
2.13  Model Penelitian

Dalam penelitian ini peneliti melakukan

modifikasi model, yang merujuk

kepada dua penelitian. Model penelitian Lu et al., (2014), “Consumer attitudes

toward blogger’s sponsored recommendations and purchase intention: The effect

of sponsorship type, product type, and brand awareness.” dan Lee et al., (2015)

“Gender Differences in Antecedents and Consequences of Trust in an Enterprise’s

Travel Blogs .
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Visual
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post.
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