EKLEKTIK : Jurnal Pendidikan Ekonomi dan Kewirausahaan Volume 2 Nomor 2 Tahun 2019

KAJIAN KRITIS KONTRIBUSI SIGNALING THEORY PADA AREA
PENELITIAN ONLINE COMMERCE

Oleh: Endang Hariningsih' dan Mugi Harsono®
!Akademi Manajemen Administrasi YPK Yogyakarta
endang.hariningsin@gmail.com
?Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Sebelas Maret Surakarta
mugiharsono@yahoo.com

Abstrak

Tujuan paper ini memberikan tinjauan Kkritis dari Signaling Theory dengan konsep-konsep utamanya,
serta mengulas penggunaannya dalam penelitian online commerce. Metode yang digunakan dalam studi ini
adalah dengan menggunakan kajian pustaka. Tinjauan kritis dilakukan dengan melakukan review penelitian
yang menggunakan Signaling Theory sebagai basis teorinya. Signaling Theory berguna untuk
menggambarkan perilaku ketika dua pihak (individu atau organisasi) memiliki akses ke informasi yang
berbeda, sehingga bisa memunculkan asimetri inforamsi. Dengan demikian, Signaling Theory memegang
posisi yang menonjol dalam berbagai literatur Manajemen. Dalam konteks penelitian online commerce,
Signaling Theory diwujudkan dalam berbagai signal yang dapat ditangkap dari informasi yang ditampilkan
dalam website dengan beragam bentuk lainnya. Oleh karena itu, tinjauan kritis dalam paper ini dapat
berkontribusi bagi para peneliti di bidang pemasaran agar dapat mengembangkan penggunaan Signaling
Theory khususnya online commerce untuk menggali peluang gap penelitian yang akan datang untuk
menggali beragam signal lain yang belum terungkap dan mengembangkan penelitian masa depan yang lebih
variatif.

Kata kunci: kajian kritis, Signaling Theory, signal, asimetri informasi
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PENDAHULUAN

Signaling Theory secara fundamental
berkaitan dengan pengurangan asimetri
informasi antara dua pihak. Menurut
Mavlanova, et al. (2012), Teori Signaling
membantu menjelaskan perilaku dua pihak
ketika mereka memiliki akses ke informasi
Connelly et al. (2011)
mengungkapkan pendapat Spence (1978)

yang berbeda.

dalam paper seminal tentang Teori Signaling
dalam pasar tenaga kerja yang menunjukkan
bagaimana pelamar pekerjaan mampu
terlibat mengurangi asimetri informasi yang
menghambat kemampuan seleksi calon
pemberi kerja.
Kemunculan Signaling Theory
dihasilkan dari studi tentang ekonomi
informasi dalam kondisi dimana pembeli
dan penjual berhubungan dengan infomasi
asimetri ketika berinteraksi di pasar. Spence
mengilustrasikan bagaimana calon karyawan
berkualitas tinggi membedakan dirinya di
antara calon karyawan berkualitas rendah
dengan menunjukkan signal bahwa dia
adalah lulusan dari perguruan tinggi yang
berkualitas. Connelly et al., (2011)
menambahkan bahwa teori ini digunakan
untuk meneliti asimetri informasi antara dua
pihak, terjadi sebagai hasil dari disparitas
pengetahuan di beragam organisasi dan

konteks bisnis. Dalam proses pengambilan

keputusan, hal krusial yang diperlukan
adalah mendapatkan informasi akurat dari
individu, bisnis dan pemerintah. Sehingga
seperti yang diungkap oleh Spence (2002),
hal ini merupakan fungsi kunci dari
signaling Theory untuk mengurangi asimetri
dalam informasi.

Sejumlah besar study literatur review
telah menerapkan Signaling Theory untuk
pengambilan  keputusan dalam  suatu
skenario pemilihan yang terjadi dalam
berbagai disiplin ilmu dari antropologi ke
zoologi (Bird & Smith, 2005). Para peneliti
area manajemen juga telah menerapkan
Signalling  Theory untuk  membantu
menjelaskan pengaruh asimetri informasi
dalam beragam disiplin ilmu. Antara lain
dalam bidang keuangan (Benartzi, et al.,
1997; Robbins & Schatzberg, 1986),
manajemen (Certo, 2003; Turban &
Greening, 1997), pemasaran (Boulding &
Kirmani, 1993; Kirmani, 1997; (Kirmani &
Rao, 2000) (Rao, et al., 1999).

Dengan banyaknya penelitian empiris
yang menggunakan Signaling Theory,
memicu banyak penulis melakukan review
literatur. Connelly et al., (2011) melakukan
review literatur tentang  penggunaan
Signalling Theory Manajemen dalam
beragam penelitian. Dalam review tersebut,

Connelly et al., (2011) menyarankan bahwa
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para peneliti harus melengkapi review
Signaling Theory dengan review di bidang
yang lebih spesifik seperti reviews bidang
biologi  (Smith &  Harper, 1995),
anthropology (Bird & Smith, 2005),
ekonomi  (Riley, 2001), dan bidang
pemasaran (Kirmani & Rao, 2000) untuk
mendapatkan gambaran lengkap yang
didapatkan dari konstruk, hubungan, dan
proses Signalling Theory. Selanjutnya
Karasek & Bryant, (2012) juga melakukan
review dalam area Manajemen Strategi.
Dalam penelitian empiris area Manajemen
Strategi, Reuber and Fischer, (2009)
mengintegrasikan temuan-temuan empiris
dari penelitian sebelumnya tentang reputasi
dari bidang manajemen strategi, studi
organisasi, pemasaran, dan MIS melalui
lensa teoritis Teori Signaling berbasis
ekonomi. Secara empiris ditemukan bahwa
dikendalikan

komitmen  yang

signal  reputasi  yang
perusahaan  berupa
kredibilitas dalam bentuk harga, iklan, dan
umbrella branding.

Dengan adanya internet, telah merubah
cara orang mencari informasi (Ho & Oh,
2009). Alba et al., (1997) menyampaikan
bahwa internet menawarkan sejumlah besar
informasi dan alat yang membantu
pengambilan keputusan untuk mengakses,

membandingkan, dan mengevaluasi

alternatif. Menurut study Wells, et al.,
(2011) Teori Signaling dapat memberikan
wawasan baru untuk penelitian eCommerce
karena  kualitas  situs  web  dapat
dikonseptualisasikan sebagai isyarat
ekstrinsik  dan dipertimbangkan secara
terpisah dari informasi produk intrinsik yang
disampaikan di situs web. Mengingat
tantangan unik yang terkait dengan saluran
pemasaran eCommerce, (Wells et al., 2011)
menyatakan bahwa bahwa Signaling Theory
adalah lensa teoretis yang tepat untuk
memahami bagaimana dan mengapa kualitas
situs web memengaruhi persepsi kualitas
produk.

Signaling Theory telah diaplikasikan di
konteks online commerce untuk
menginvestigasi  bagaimana  tradisional
signal (seperti reputasi, garansi, dan biaya
periklanan) mempengaruhi kepercayaan dan
persepsi resiko dengan pengecer online
(misalnya reputasi, garansi, dan biaya
advertising) mempengaruhi kepercayaan dan
persepsi risiko dengan pengecer online
(Aiken & Boush, 2006; Biswas & Biswas,
2004; Wang, Beatty, & Foxx, 2004; Yen,
2006). Menurut Biswas & Biswas, (2004)
dalam Wells et al., (2011), signal lebih
penting di pemasaran online dibandingkan

di pemasaran offline.
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Dalam area penelitian pemasaran,
review literatur yang  menggunakan
Signalling Theory telah dilakukan oleh
beberapa penulis antara lain meta analisis
tentang kredibilitas sumber (Eisend &
Berlin, 1953), signal kualitas produk dan
jasa (Erevelles, Roy, & Yip, 2001), gap
signaling Theory (Taj, 2016), keberlanjutan
penelitian bidang marketing (Connelly,
Ketchen, & Slater, 2011), pemasaran
kesehatan (Fletcher-Brown, et al., 2018).
Studi empiris Wells et al., (2011)
memasukkan sintesis penelitian pemasaran
online dan Sistem Informasi dalam konteks
B2C yang menggunakan Signaling Theory.
Tetapi hanya diungkap secara ringkas untuk
kepentingan mengungkapkan gap teori dan
masih kurang dalam mensintesis konstruk
yang menggunakan dasar Signaling Theory
khususnya konstruk hasil signal. Sehingga,
dari beberapa literatur tersebut, ruang
lingkup review literatur yang dilakukan
masih terbatas dalam obyek tertentu, belum
melakukan review secara integratif dan
sistematis meliputi semua area bidang
penelitian pemasaran khususnya dalam
konteks online commerce. Oleh karena itu,
paper ini menempatkan gap literatur dengan
melakukan  review penelitian  secara

sistematis dan menjelaskan bagaimana para

peneliti menerapkan Signaling Theory di
bidang pemasaran online.

Sehingga, artikel ini mampu
memberikan kontribusi terhadap penelitian
manajemen

pemasaran menggunakan

Signaling Theory. Pertama, kami
mengumpulkan dan mensintesis Signaling
Theory sebagai konstruk kunci. Kedua, kami
memberikan implikasi dan saran bagi
penelitian mendatang yang menggunakan
Signaling Theory.

Paper diawali dengan (1) Penjelasan
bagaimana Signaling Theory bekerja, (2)
Mereview konstruk yang digunakan, (3)
Mereview penelitian di area online
commerce yang menggunakan dasar Teori
Signaling, (4) memberikan saran penelitian
masa depan di area online commerce yang

menggunakan dasar Signaling Theory.

METODE

Kajian artikel ini disusun secara
deskriptif dengan menggunakan kajian
literatur yang diperoleh dari berbagai

sumber dan teori terkait.

PEMBAHASAN DAN ANALISIS
SIGNALING THEORY

Signaling  Theory  pertama  kali
diperkenalkan oleh Spence, (1973) dalam

paper seminalnya yang memberikan contoh
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hipotetis tentang bagaimana signaling
mempengaruhi pilihan pekerjaan di pasar.
Menurut (Spence, 1973), menggambarkan
proses perekrutan sebagai investasi dan
menyamakannya dengan bermain Lotre.
Upah adalah kontribusi marjinal bahwa
majikan akan membayar untuk perwakilan
dalam Lotre ini. Tetapi sama seperti angka
terakhir diambil dalam Lotre, kita tidak tahu
sampai itu terjadi apakah kita melakukan
investasi yang benar atau tidak. Hal yang
tidak pasti atau tidak dapat diobservasi ini
dijelaskan dengan baik oleh atribut pribadi
yang dapat digambarkan sebagai signal.

Signaling Theory dari Spence, (1973)
telah banyak digunakan telah menjadi dasar
banyak hipotesis, model, dan ide. Dalam
perspektif pemasaran, Kirmani & Rao,
(2000) mengatakan  bahwa  signaling
digunakan pemasar untuk memahami
bagaimana konsumen menilai kualitas
produk ketika konsumen dihadapkan pada
asimetri informasi.
Signal

Seperti yang diungkapkan oleh (Spence,
1973), signal adalah sesuatu hal yang tidak
pasti atau tidak dapat diobservasi. Dalam
area pemasaran, signal adalah isyarat yang
dapat digunakan oleh penjual untuk

menyampaikan informasi kredibel tentang

kualitas produk yang tidak dapat diobservasi
oleh pembeli (Rao et al., 1999).

Menurut Wells et al., (2011), Signal
pada umumnya extrinsic to the product dan
lebih percaya diri dinilai oleh konsumen.
Isyarat  ekstrinsik  merupakan  atribut
ekstrinsik terkait produk yang tidak inherent
dalam produk yang dievaluasi, perubahan
pada atribut tidak menyebabkan perubahan
sifat mendasar dari produk. Sedangkan
isyarat intrinsik merupakan atribut produk
dimana jika terjadi perubahan, dapat
menyebabkan perubahan sifat mendasar dari
produk. Misalnya dalam  pembelian
komputer, harga  merupakan isyarat
eksternal, sedangkan komponen internal
merupakan  isyarat intrinsik.  Ketika
konsumen menggunakan isyarat internal dan
eksternal, untuk menilai kualitas produk,
isyarat eksternal lebih mudah dipahami
konsumen dibandingkan isyarat internal
(Dawar & Parker, 1994) (Zeithaml, 1988).
Konsumen dengan waktu terbatas lebih
menyukai bergantung pada isyarat eksternal
(Zeithaml, 1988). Seperti yang telah
ditetapkan sebelumnya, atribut isyarat
eksternal digunakan dalam signal dalam
merk (Erdem & Swait, 1998), reputasi
pengecer (Chu & Chu, 1994), harga (Dawar

& Parker, 1994), garansi (Boulding &
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Kirmani, 1993), lingkungan toko (Baker, et
al., 1994; Bloom & Reve, 1990).

Dalam  area  online  commerce,
Mavlanova et al., (2012) menyatakan bahwa
ketidakpastian signal yang terkait dengan
pembelian online mengarah ke dua masalah
asimetri  informasi:  adverse selection
(distorsi informasi yang menghasilkan
kesalahan representasi pra-kontrak dari
karakteristik penjual yang sesungguhnya)
dan moral hazard (timbul di pasca-
kontraktual ketika penjual tidak memenuhi
janji mereka atau terlibat dalam kegiatan
yang menguntungkan mereka dengan biaya
pembeli). Untuk mengevaluasi signal
website, Mavlanova et al., (2012) juga
mengembangkan kerangka kerja dengan tiga
dimensi yaitu: kontinum waktu pembelian
(pra pembelian, ketika pembelian, dan pasca
pembelian), kemudahan verifikasi, dan

signaling cost.

Asimetri Informasi dalam Pemasaran
Asimetri informasi terjadi ketika “orang
berbeda mengetahui hal yang berbeda”
(Stiglitz, 2002). Teori Signaling membantu
menjelaskan perilaku dua pihak ketika
mereka mengakses informasi yang berbeda
(Mavlanova et al., 2012). Menurut Connelly,
et al, (2011), informasi mempengaruhi

proses pengambilan  keputusan  yang

digunakan oleh individu dalam rumah
tangga, bisnis, dan pemerintah. Karena
beberapa informasi bersifat pribadi, asimetri
informasi muncul di antaranya mereka yang
memegang informasi itu dan mereka yang
berpotensi dapat membuat keputusan yang
lebih baik jika mereka memilikinya. Selama
lebih dari seabad, model ekonomi formal
dari proses pengambilan keputusan adalah
berdasarkan pada asumsi informasi yang
sempurna, di mana asimetri informasi
tersebut berada diabaikan (Stiglitz, 2002).
Menurut Stiglitz, (2000), terlepas dari
ketidaksempurnaan informasi yang terjadi,
para ekonom sebagian besar berasumsi
bahwa pasar dengan ketidaksempurnaan
informasi  kecil akan berperilaku sama
seperti pasar dengan informasi yang
sempurna.

Dalam area pemasaran, Kirmani & Rao,
(2000)  menyatakan  bahwa  asimetri
informasi  dapat didiskripsikan sebagai
kelangkaan  (scarcity) informasi  pra
pembelian dan kelangkaaan kejelasan
(clarity) informasi pasca pembelian. Wells
et al., (2011) menyatakan bahwa kelangkaan
informasi pra pembelian terjadi karena
konsumen  sebelumnya  tidak  dapat
mengakses atau menginterpretasi atribut
kualitas produk untuk membuat keputusan.

Sedangkan kelangkaan kejelasan informasi
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pasca pembelian artinya konsumen tidak
segera dapat mengetahui kualitas produk
setelah  pembelian.  Sebagai  contoh,
pembelian baju secara online memiliki
tingkat kelangkaan pra pembelian yang
tinggi karena konsumen tidak dapat segera
secara fisik mencoba sebelum melakukan
pembelian. Setelah menerima dan mencoba
baju, konsumen memiliki kelangkaan
kejelasan informasi karena sesuai atau
tidaknya baju, sudah terlanjur terjadi
pembelian. Scarcity dan clarity informasi
dapat beragam tergantung pada sifat produk
dan pengalaman konsumen.

Stiglitz, (2000) mengelompokkan dua
tipe asimetri informasi dapat terjadi dalam
informasi tentang kualitas dan informasi
tentang niat. Dalam kasus pertama, asimetri
informasi penting ketika satu pihak tidak
sepenuhnya menyadari karakteristik pihak
lain. Dalam kasus kedua, informasi asimetri
juga penting ketika satu pihak memberi
perhatian terhadap perilaku  atau niat
perilaku pihak lain. Merujuk pada pendapat
(Darby & Karni, 1973) dan (Nelson, 1970),
menyatakan bahwa terdapat tiga
penggolongan produk untuk membedakan
tingkat asimetri informasi, yaitu: search
good, experience good, dan credence good.

Kategori produk dalam golongan search

good vyaitu ketika memiliki tingkat scarcity

informasi  pra pembelian dan clarity
informasi pasca pembelian. Hal ini terjadi
ketika pembelian produk tidak
membutuhkan  pengujian  secara  fisik
sebelum pembelian (misalnya buku). Tetapi,
kebalikannya untuk experience good
menempatkan tingkat scarcity informasi pra
pembelian yang tinggi dan membutuhkan
pengalaman dan penggunaan langsung untuk
memastikan kualitas (Nelson, 1970).
Pengalaman atas produk didapatkan
melalui produk ketika pra dan pasca
pembelian sehingga memungkinkan
konsumen mendapat kejelasan atas kualitas
produk yang akan dan sudah dibeli. Untuk
golongan credence good, menilai kualitas
produk yang tidak mudah dipastikan secara
langsung ketika pasca pembelian (misalnya
reparasi mobil) (Darby & Karni, 1973).
Ketersediaan informasi  produk dapat
berubah berdasarkan pengalaman konsumen
dan saluran pemasaran (Klein, 1998).
Misalnya, dalam pembelian pakaian secara
berulang secara online, seorang konsumen
memiliki pengalaman produk langsung
berdasarkan pembelian sebelumnya, dan
item pakaian itu sekarang menjadi kelompok
search good untuk konsumen tersebut.
Selanjutnya, item pakaian yang
dikategorikan sebagai kelompok search

good di lingkungan toko tradisional,
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mungkin menjadi lebih baik disebut sebagai
kelompok experience good dalam saluran
pemasaran online yang tidak menyediakan
uji coba sebelum pembelian.

Kredibilitas Signal

Boulding & Kirmani, (1993)
menyatakan bahwa suatu signal dikatakan
dapat dipercaya ketika sejumlah kekayaan,
investasi, atau reputasi akan hangus oleh
penjual jika mereka mengirim signal palsu
dan menjual produk berkualitas rendah.
Wells et al., (2011) menyampaikan bahwa
garansi adalah salah satu contoh signal yang
kredibel. Jika penjual memberikan produk
berkualitas rendah dengan garansi, penjual
akan dikenakan biaya perbaikan atau
penggantian saat pembeli mengajukan klaim
garansi.

Penjual  produk-produk  berkualitas
tinggi tidak akan dikenakan biaya garansi
yang sama. Kekayaan atau aset yang akan
hangus karena mengirimkan signal palsu
sering disebut sebagai ikatan, atau bentuk
asuransi kepada pembeli bahwa penjual
akan menyediakan produk berkualitas
tinggi. Kredibilitas signal juga disebut
sebagai kredibilitas obligasi, adalah kondisi
teoretis kunci bagi signal untuk menjadi
mekanisme yang efektif untuk

menyampaikan kualitas produk yang tinggi.

Signal tinggi atau kredibilitas obligasi
terjadi ketika konsumen percaya bahwa
penjual melakukan investasi signifikan
dengan mengirimkan signal dan investasi
berisiko jika signal palsu dikirimkan. Oleh
karena itu, signal palsu menjadi terlarang
untuk penjual produk berkualitas rendah.
Sehingga, hanya penjual dengan produk
berkualitas tinggi yang mampu mengirim
signal kredibilitas tingai, yang
memungkinkan pembeli untuk membedakan
antara penjual produk berkualitas tinggi dan
rendah (Boulding & Kirmani, 1993).
Selanjutnya (Wells et al., 2011)
menyimpulkan bahwa Signaling Theory
paling sesuai diterapkan ketika konsumen
mempersepsikan  bahwa penjual telah
membuat investasi  substansial dalam
mengirimkan signal kualitas tinggi dan hal
ini beresiko ketika signal yang dikirimkan

tersebut salah.

Hasil Signal

Hasil yang diinginkan dalam kerangka
kerja signaling adalah untuk signal untuk
mengurangi kesenjangan informasi,
memastikan pihak yang kurang informasi
(mis., pembeli) bahwa mereka memilih
produk atau layanan berkualitas baik
(Bloom & Reve, 1990). Tujuan akhir dari

signaling adalah untuk secara positif
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memengaruhi hasil yang diinginkan seperti

persepsi  kualitas (mis., produk, jasa,
pelamar pekerjaan, stok, dll.) dan perilaku
(mis. niat beli, niat merekrut, dll.) (Wells et
al., 2011). Paper ini menambahkan konstruk
dependent yang merupakan hasil signal

berupa willingness to pay premium juga

(2011); Gregg & Walczak, (2010); Calvo
Dopico et al., (2016); Liu & Hu, (2011).
Ringkasan konstruk dalam Signaling
Theory yang digunakan dalam penelitian
empiris dapat dilihat di tabel 1 yang terdiri
dari konstruk signal, asimetri informasi,

kredibilitas signal, dan hasil signal.

bias menjadi tujuan akhir dari
(Chu & Chu, 1994); Leischnig

signaling
& Enke,

Tabel 1. Konstruk dalam Signaling Theory
Signal Asimetri Kredibilitas Hasil signal
informasi signal
Deskripsi | e Isyarat e Keberadaan e Signal e Meningkatkan
informasional asimetri membutuhkan persepsi
e Ekstrinsik informasi investasi  atau kualitas
terhadap o Kelangkaan jaminan (bond). |e Mengurangi
internal interest informasi  pra |e Investasi asimetri
e High confidence | pembelian (Jaminan) harus |e Kelengkapan
value (scarcity) vulnerable pertukaran dan
e Kurangnya e Subyektif transaksi
kejelasan
informasi pasca
pembelian
(clarity)
e Harga Pengalaman e Investasi atau | e Kualitas produk
o Advertensi produk dan jasa| biaya tinggi| dan jasa
e Garansi (missal: pakaian, |  dengan e Kualitas merk
e Merk mobil, makanan) pendapatan e Pengurangan
e Lingkungan masa  depan | ketidakpasian
toko tergantung e Kepercayaan
pada e Niat pembelian
pembelian atau transaksi
berulang dan | ¢ wjjlingness to
re_feren5| pay premium
e Biaya
perbaikan atau
penggantian
yang tinggi
berdasarkan
garansi

249



EKLEKTIK : Jurnal Pendidikan Ekonomi dan Kewirausahaan Volume 2 Nomor 2 Tahun 2019

PENELITIAN AREA ONLINE
COMMERCE DENGAN SIGNALING
THEORY

Adanya online commerce
menawarkan perusahaan dengan beragam
keuntungan (misalnya dapat menjangkau
lebih banyak konsumen, meningkatkan
availability, aksesibilitas informasi), tetapi
online commerce juga mendatangkan
banyak tantangan (Wells et al., 2011).
Dalam  online

commerce,  signaling

diwujudkan dalam tampilan website yang
menawarkan informasi dari penjual kepada
pembeli (Mavlanova et al.,, 2012). Para
penjual dalam online commerce dapat
mengontrol informasi yang mereka berikan
dengan melebih-lebihkan kualitas. Sehingga
beberapa produk di online commerce yang
berkualitas rendah yang dijual tidak dapat
dibedakan dari produk yang berkualitas
tinggi. Tabel 2 berikut menampilkan
ringkasan penelitian empiris di area online
commerce B2C yang menggunakan dasar
Signaling Theory.

Tabel 2. Penelitian Empiris di Area Online Commerce

yang menggunakan dasar Signaling Theory

Jurnal

Marketing Science

Author Signal
Journal of the Academy of Aiken & Boush, (2006)

trust marks
objective-source ratings
advertising investme

Journal of Interactive Biswas & Biswas, (2004) e retailer reputation

Marketing e advertising expense
e warranties

Journal of Management Bolton et al., (2008) kepercayaan

Information Systems

Journal of Management Bolton, etal., (2008) kompetisi

Information System network

Journal of  Consumer Bu & Go, (2008) kepercayaan

Behavior

Journal  of Interactive Casado-Aranda, et al., (2019) kepercayaan

Marketing

Online Information Review  Chang et al., (2013) tipe produk

Marketing Science

Electronic Commerce

Journal  of
System

Chu & Chu, (1994)
International Journal of Chu et al., (2005)

signaling quality
e infomediary reputation
e manufactur, retail brand

Information Durcikova & Gray, (2008)
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Jurnal
International  Journal of
Electronic Commerce
MIS Quarterly

Electronic Commerce
Research
International Conference

Information System

Journal of Computer
Information System

Online Information Review

International  Journal  of
Electronic Marketing and
Retailing

Journal of Management

Information System

International  Journal of
Internet  Marketing and
Advertising

Journal of the Association
for Information Systems

MIS Quarterly
Journal of Economic
Psychology

Journal of Product and
Brand Management
Decision Support Systems
MIS Quarterly

Decision Science
International  Journal of
Information Management
International  Journal  of
Electronic Commerce

Author
Gregg & Scott, (2006)

Gregg & Walczak, (2008)

Gregg & Walczak, (2010)

Gwee, et al., (2002)
Hill, et al., (2017)
Ho & Oh, (2009)
Hou, (2007)

Hoxmeier, (2000)

Kim & Choi, (2012)

Kim et al., (2004)

Kimery & McCord, (2011)
Lee, etal., (2005)
Liu & Hu, (2011)

Ma, et al., (2012)
Pavlou & Liang, (2007)

Rao, et al., (2018)
Rekik, et al., (2018)

Su, (2007)

Signal
online reputation system
(feedback rating)
e-image (nama bisnis,
lelang, atribut website)
e website
e kepercayaan
e harga premium
Intensitas advertising

vlogger

e-security seal
harga

software preannouncement
(kredibilitas waktu
pengiriman,
reliabilitas/feature
software)

kualitas produk

persepsi resiko

e reputasi

e kualitas website (kualitas
informasi dan kualitas
website)

Jaminan (assurance seal)

pihak ketiga

kepercayaan

umbrella brand

rating

e Kkepercayaan, social
presence

e informasi website

e diagnosa produk

o keterlibatan pembelian

merchandise return policy

kualitas website

e harga
e rating
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Jurnal

Decision Support Systems
MIS Quarterly
Journal  of
Marketing

Interactive

MIS Quarterly
International  Journal  of
Internet  Marketing and
Advertising

Journal
Science

of Computational

Author Signal

e korelasi dengan
kredibilitas merk

retailer service quality

kepercayaan

¢ seal approval

e kebijakan pengembalian,
award

e Keamanan, privasi

kualitas website

e endorsement

ketiga

keberadaan toko fisik

kejelasan garansi

keamanan

kepercayaan

Venkatesan, et al., (2006)
Wang et al., (2004)
Wang et al., (2004)

Wells et al., (2011)

Yen, (2006) pihak

Zhang, et al., (2018)
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Berdasarkan Tabel 2, dapat disimpulkan bahwa
terdapat tema-tema menonjol yang menjadi isu
mayor berupa signal yang menjadi tema
penelitian yaitu tentang kepercayaan, harga,
kualitas, dan garansi. Selain tema tersebut, isu

lain menjadi tema minor yang sangat beragam.

PENUTUP DAN SIMPULAN

Signaling Theory memberikan keunikan,
praktis, dan perspektif yang dapat diuji secara
empiris tentang masalah seleksi sosial dalam
kondisi informasi yang tidak sempurna. Dalam
review paper ini, kami melakukan tinjauan kritis
tentang bagaimana bekerjanya Signaling Theory
terutama dalam area penelitian bidang
pemasaran khususnya online commerce, dengan
merangkum konstruk yang digunakan dalam
penelitian dan menampilkan beragam penelitian
dengan beragam jenis signal yang menjadi obyek
penelitian online commerce.

Para peneliti ke depan dapat mengeksplorasi
menggunaan Signaling Theory untuk dijadikan
basis teori dalam beragam penelitian serta untuk
pengembangan teori lebih lanjut.  Beberapa
penelitian empiris yang perlu dilakukan untuk
mengungkap area pengembangan Signaling
Theory di bidang jasa online yang juga terjadi
asimetri informasi. Selain itu perlu dilakukan
penelitian lain dengan mengungkap signal yang
belum diungkap oleh penelitian sebelumnya
misalnya biaya pengiriman, frekuensi bertanya,
frekuensi mengunjungi website, word of mouth,

komentar dalam bentuk kualitatif, perilaku

konsumen lainnya yang dapat terekam dalam
cookies website, dan lain-lain yang dapat
bermanfaat dalam pengambilan keputusan
pemasar online dalam beragam Kkeputusan

strategi.
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