
 

 

BAB 4 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

4.1 Simpulan 

 Toko virtual adalah tempat atau media untuk menawarkan barang 

kepada konsumen melalui teknologi online. Fungsi dari toko virtual ini 

sama halnya dengan toko offline, yaitu konsumen bisa mendapatkan 

beragam produk dan berbagai informasi mengenai produk.  Ketika 

mengunjungi sebuah  website peritel, konsumen juga bisa mendapati 

lingkungan internal toko virtual sebagaimana layaknya lingkungan fisik 

toko offline. Lingkungan dalam toko virtual juga memiliki peran untuk 

mempengaruhi perilaku positif konsumen. Kemampuan  peritel untuk 

mendesain lingkungan toko virtual yang benar-benar nyata memiliki peran 

penting untuk merangsang konsumen melalui pembelian. Peritel bisa 

menerapkan telepresence untuk mendesain lingkungan internal toko virtual 

sehingga memberikan kenyamanan bagi pengunjung website peritel. 

 Telepresence memiliki sejumlah keunggulan di antaranya adalah 

melalui penerapan telepresence, maka toko virtual terkesan sangat nyata. 

Konsumen merasa mendapatkan rangsangan sebagaimana layaknya ketika 

mengunjungi toko offline. Melalui penggunaan telepresence, konsumen bisa 

mendapatkan berbagai informasi yang dibutuhkan termasuk desain internal 

toko virtual yang tajam dan menarik. Melalui telepresence, konsumen juga 

bisa mendapatkan informasi lebih lengkap atas produk karena konsumen 

bisa mendapatkan gambaran mengenai berbagai produk dari berbagai 

variasi pilihan ukuran maupun bahan yang digunakan. Selain itu, melalui 

telepresence, maka konsumen juga bisa mendapatkan gambaran mengenai 



 

 

produk dari sisi belakang, sisi kanan maupun kiri meskipun gambar yang 

ditampilkan di website adalah gambar tampak muka.  

Desain atmosfer dalam website peritel  akan mampu menghasilkan 

respon emosi yang bisa dikelompokkan menjadi tiga yaitu: pleasure, 

arousal, dan dominance. Pleasure secara positif berhubungan dengan 

kesediaan untuk membeli, arousal berhubungan dengan waktu yang 

dihabiskan di toko dan kesediaan untuk terus melakukan browsing dalam 

website. Dominance menggambarkan perasaan leluasa dan merasa lebih 

bebas untuk melakukan sesuatu. Ketika konsumen mengunjungi website 

peritel dan konsumen merasa lebih bebas untuk melakukan sesuatu maka 

konsumen merasa tidak memiliki beban ketika terdorong keinginan untuk 

melakukan pembelian. Dalam kondisi ini, konsumen merasa memiliki 

kemampuan untuk melakukan pembelian karena adanya perasaan tidak 

terbebani oleh suatu masalah tertentu. Berdasarkan pada keterkaitan 

pleasure, arousal, dan dominance tersebut bisa dijelaskan bahwa 

lingkungan yang dikondisikan dalam website memiliki keterkaitan dengan 

perilaku pembelian karena suasana yang dihadirkan melalui lingkungan 

fisik tersebut mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Konsumen 

yang secara psikologis bisa dipengaruhi oleh suasana yang dihadirkan 

dalam website akan memiliki kemauan dan kesediaan melakukan 

pembelian, terlebih lagi dengan adanya rangsangan berbagai produk yang di 

display dalam ruang belanja website memberikan dorongan yang kuat bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

 Melalui penerapan telepresence, memungkinkan mampu 

meningkatkan intensitas kunjungan peritel pada toko virtual peritel. 

Telepresence akan mampu meningkatkan kepuasan pengunjung karena 

pengunjung (konsumen) bisa mendapatkan informasi dengan lebih lengkap 



 

 

dan akurat. Melalui penerapan telepresence, maka realisasi pembelian 

konsumen lebih besar karena konsumen merasa yakin terhadap kesesuaian 

antara gambar produk dalam website dan produk yang sesungguhnya.  

Frekuensi pembelian yang meningkat melalui website berarti terdapat 

peningkatan penjualan peritel dan berarti dari perspektif keuangan  peritel 

juga menunjukkan adanya peningkatan kinerja. 

 

4.2. Saran 

 Berdasarkan pada aplikasi telepresence pada website peritel, maka 

saran yang diajukan adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menampilkan daya tarik dari website peritel, maka selayaknya 

peritel beralih ke sistem telepresence. Telepresence ini memberikan 

keuntungan karena tampilan gambar terkesan lebih nyata, peritel bisa 

menambahkan informasi mengenai detil produk pada suatu gambar 

(misalnya ukuran yang berbeda dari visualisasi gambar dan tampilan 

produk dari berbagai sisi) karena dari satu gambar di telepresence 

maka pengunjung bisa memanfaatkan fasilitas dari keunggulan 

teknologi telepresence (misalnya ingin melihat pula bagian belakang, 

sisi kanan atau kiri dari tampilan gambar dalam website. Hal ini bisa 

meyakinkan konsumen mengenai penampilan visualisasi produk 

secara keseluruhan). Melalui telepresence maka konsumen bisa 

menggunakan ukuran yang berbeda untuk visualisasi sebuah produk. 

Misalnya  untuk produk pakaian, ukuran semula dengan ukuran M 

(medium), maka dengan menggunakan kursor maka konsumen bisa 

memilih  ukuran yang lainnya sehingga gambar yang ditampilkan 

dalam website adalah dengan ukuran yang diminta oleh konsumen. 



 

 

Melalui penerapan telepresence ini memungkinkan pengunjung lebih 

tertarik mengunjungi website peritel. 

 

2. Sebaiknya peritel juga berlaku jujur kepada konsumen yaitu 

menampilkan produk yang sebenarnya sesuai dengan kondisi fisiknya. 

Penggunaan telepresence jangan menyebabkan produk tampil lebih 

baik daripada produk asli yang sebenarnya karena bisa membuat 

konsumen kecewa. Penggunaan telepresence sebaiknya justru 

menampilkan produk dengan senyata-nyatanya sehingga bisa 

menciptakan kepercayaan  bagi konsumen.  
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