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Penelitian ini memfokuskan pada peran warna pada ruang retail dalam mempengaruhi persepsi 
dan psikologi konsumen. Metode sytematic review digunakan untuk menjawab pertanyaan dalam 
penelitian yang disajikan secara sistematis deskriptif melalui analisis terhadap beberapa jurnal dari 
penelitian terdahulu. Warna berperan dalam membentuk persepsi pada konsumen terkait nilai pro-
duk dan ruang, serta mempengaruhi keputusan berbelanja sekaligus perilaku dalam menghabiskan 
waktu pada ruang retail. Apabila dipadukan dengan pencahayaan, warna mampu lebih dalam mem-
pengaruhi afeksi konsumen terhadap produk yang meningkatkan keinginan membeli produk. 

Kata kunci : Warna, ruang retail, persepsi konsumen, psikologi ruang.

This research focuses on the role of color in retail space in influencing consumer perception and 
psychology. The sytematic review method is used to answer questions in research that are presented 
in a systematic way through analysis of several journals from previous studies. Color plays a role in 
shaping the perception of consumers regarding the value of products and space, as well as influenc-
ing shopping decisions as well as behavior in spending time in retail space.When combined with 
lighting, color can influence consumers’ affection towards products that increase the desire to buy 
products.
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PENDAHULUAN

Warna berperan penting dalam kehidupan se-
hari-hari, namun terkadang diabaikan begitu saja. 
Seringkali warna dianggap hanya sebagai bagian 
kehidupan yang memberikan keindahan visual 
bagi manusia. Meskipun demikian, selama beber-
apa dekade banyak penelitian tentang warna yang 
meneliti efeknya terhadap fisiologis dan psikologis 
manusia, contohnya penelitian oleh Bellizzi, Crow-
ley, and Hasty, 1983; Middelstadt, 1990. Menurut 
penelitian tersebut warna secara psikologis mampu 
mempengaruhi emosi manusia, seperti mood dan ke-
biasaan. Selanjutnya hubungan warna dengan retail 
dikarenakan banyak bentuk komunikasi pemasaran, 
seperti paket, produk, iklan, dan lingkungan toko, 
disajikan kepada konsumen dalam warna, efek war-
na tersebut tidak dapat terlepas dalam berbagai kon-
teks perilaku konsumen (Crowley, 1993).

Reaksi konsumen pada umumnya terbentuk melalui 
atmosfer dalam retail (Kotler,1974) dalam Babin 
(2003). Atmosfer dapat membentuk mood yang posi-
tif, kenyamanan berbelanja, dan bahkan komunikasi 
yang memuaskan dengan retailer (Baker et al., 1994; 
Darden and Babin, 1994; Spangenberg et al.,1996) 
dalam Babin (2003). Salah satu pembentuk atmosfer 
tersebut adalah warna, yang menurut penelitian oleh 
Crowley pada tahun 1993, menjelaskan bahwa war-
na yang dominan dapat mempengaruhi reaksi kon-
sumen. Selanjutnya menurut Crowley (1993), beber-
apa warna mampu memberi stimulus lebih pada otak 
dalam konteks psikologis, yang nantinya berperan 
dalam mempengaruhi mood, kebiasaan konsumen 
dalam memutuskan pembelian, serta lamanya waktu 
belanja konsumen.

Melalui penjelasan di atas, penelitian ini akan men-
jawab peran warna pada ruang retail, persepsi kon-
sumen terhadap ruang, produk, dan keputusan 
membeli yang distimulasi oleh warna.

METODE

Penelitian ini bersifat studi kepustakaan. Studi ini 
menggunakan komparasi literatur untuk menjawab 
tujuan kasus penelitian. Pendekatan yang digunakan 
bersifat kualitatif menggunakan metode narrative 
review. Metode ini menggunakan sinstesis dari lit-
eratur dan hasil penelitian untuk menjawab persoa-
lan pada penelitian ini secara berimbang dan dapat 
dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Jurnal yang 
di review dikategorikan secara spesifik ke dalam kat-
egori jurnal psikologi dan desain interior. Tujuan 
dari spesifikasi tersebut nantinya untuk menghasil-
kan sintesa dan jawaban yang lebih valid. Terdapat 
tiga poin yang ingin dibahas dalam tulisan ini, an-

tara lain : warna, retail, dan psikologi konsumen, 
yang nantinya ketiga hal tersebut akan dikaji se-
cara berkaitan untuk menjawab pertanyaan tentang 
efek warna yang mampu mempengaruhi keputusan 
membeli produk, warna dalam konteks persepsi yang 
mempengaruhi perasaan takut dan rasa aman, ser-
ta kombinasi warna dan cahaya dalam membentuk 
persepsi konsumen terhadap sebuah produk.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1) Pengertian Warna
Dalam ilmu fisika, warna adalah cahaya yang dibawa 
dalam panjang gelombang, yang diserap oleh mata 
kita kemudian diubah oleh otak menjadi warna yang 
kita lihat (Singh, 2006). Selain itu terdapat definisi 
warna sebagai stimulus persepsi yang sering diper-
timbangkan dalam estetika (Elliot dan Maier, 2014).

Dari kedua pendapat tersebut, warna dapat dipaha-
mi sebagai sebagai gelombang cahaya yang dipersep-
si otak dan mempengaruhi stimulus persepsi. 

Warna secara umum memiliki tiga komponen yaitu 
hue (rona), value (kecerahan), dan saturasi. Ketiga 
komponen warna tersebut saling terkait satu sama 
lain dalam menimbulkan persepsi (Rider, 2010).

2) Persepsi dan Warna
Persepsi berkembang dan berevolusi pada makh-
luk hidup sebagai sarana pemandu dan pengendali 
tindakan (Allport, 1987 : 395). Pendapat tersebut 
kemudian dapat diperjelas melalui pandangan Mus-
seler (2004) yang berpendapat bahwa persepsi mer-
upakan salah satu cabang bahasan dalam psikologi 
yang membahas tentang tindakan manusia terhadap 
interaksi visual alam sekitarnya yang terhubung den-
gan sistem tindakan. 

Selanjutnya masih dalam Musseler (2004), dijelas-
kan bahwa terdapat hubungan antara persepsi, tin-
dakan, dan ruang. Namun kunci penting dari persep-
si tindakan terhadap ruang tersebut, meliputi tiga 
aspek penting yaitu : 1) cahaya; 2) otak ; dan 3) per-
ilaku. Dalam konteks ini senada dengan pengertian 
warna sebelumnya sebagai gelombang cahaya yang 
diterima otak untuk kemudian dipersepsi, berarti 
persepsi yang ditimbulkan warna tersebut akan men-
gakibatkan sebuah tindakan tertentu sebagai sebuah 
reaksi.

Warna adalah sebuah medium yang kuat dalam ma-
nusia melihat dunia sekitarnya. Tidak seperti hewan 
yang terbatas hanya melihat warna abu-abu (Bleich-
er, 2005). Warna mempengaruhi persepsi, preferen-
si, dan psikologi manusia. Pengaruh warna terhadap 
psikologi manusia nampak halus namun kuat (Rider, 
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2010). Dari pernyataan tersebut dapat dipandang 
kekuatan warna dalam psikologi manusia sangatlah 
besar, karena warna memberikan “bahasa” baru bagi 
manusia dalam melihat dunianya dan dengan cara 
itulah manusia dapat mempersepsi lingkungan seki-
tarnya.

Dari pembahasan tersebut di atas,dapat dilihat bah-
wa persepsi terbentuk melalui visual terhadap alam 
sekitarnya yang mengakibatkan tindakan tertentu. 
Sedangkan warna merupakan salah satu bagian dari 
visual manusia yang dipersepsi, untuk memberikan 
bahasa baru bagi manusia terhadap tindakannya 
pada lingkungan sekitar.

3) Panjang Gelombang Warna dan Pen-
garuhnya pada Persepsi Manusia
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Gerard, 
1958; Jacobs & Hustmyer, 1974; Wilson, 1966 dalam 
Valdez dan Mehrabian (1994), warna yang memiliki 
gelombang warna yang panjang seperti merah dan 
kuning, lebih mampu mempengaruhi psikis ketim-
bang warna dengan gelombang yang pendek seperti 
biru dan hijau. Penelitian tentang pengaruh warna 
terhadap perasaan seseorang dilakukan oleh Wex-
ner pada tahun 1954 dalam Valdez dan Mehrabian 
(1994). Hasilnya menunjukkan bahwa warna merah 
dikaitkan dengan perasaan menarik dan merang-
sang,  melalui penelitian tersebut secara umum war-
na merah memberikan kepuasan sekaligus rangsan-
gan yang tinggi pada gelombang otak. Selanjutnya 
warna biru dikaitkan dengan perasaan nyaman dan 
menyejukkan, melalui penelitian tersebut warna biru 
memberikan kepuasan sekaligus rangsangan yang 
rendah pada gelombang otak. Warna jingga dikait-
kan dengan kekecewaan dan perasaan tertekan, se-
hingga warna tersebut dianggap membangkitkan 
ketidak puasan dan memiliki pengaruh yang tinggi 
terhadap gelombang otak. Selanjutnya hitam dikait-
kan dengan kekuatan dan kekuasaan yang diidentik-
kan dengan perasaan dominan.  Melalui pemaparan 
tersebut didapat bahwa warna dengan gelombang 
warna yang panjang seperti merah dan jingga mam-
pu mempengaruhi gelombang otak menjadi lebih ak-
tif ketimbang warna dengan gelombang warna yang 
pendek seperti biru. Melalui hal tersebut dapat diar-
tikan bahwa untuk menurunkan kadar emosi dapat 
menggunakan warna dengan panjang gelombang 
warna yang pendek.

4) Tingkat Kecerahan Warna dan Pengaruhn-
ya Terhadap Persepsi Manusia
Penelitian selanjutnya oleh Guilford dan Smith pada 
tahun 1959 dalam Valdez dan Mehrabian (1994), 
mengatakan bahwa semakin cerah dan rendahnya 
saturasi sebuah warna (value) akan menimbulkan 
perasaan yang menyenangkan. Hal ini dicontohkan 

dengan menggunakan warna pink untuk melihat 
pengaruhnya bagi kecemasan yang ditimbulkan. 
Hasilnya ternyata warna pink lebih sedikit menim-
bulkan kecemasan dan ketegangan daripada warna 
merah. Penelitian senada sebelumnya pernah dilaku-
kan oleh Wright dan Rainwater pada 1962, serta 
Weller dan Livingstone pada tahun 1988. Hasilnya 
membuktikan bahwa tingkat kecerahan (value) dan 
kejenuhan warna (chroma) dapat menimbulkan 
emosi yang berbeda. Berdasarkan uraian penelitian 
di atas, warna yang memiliki tingkat kecerahan ting-
gi dan kejenuhan yang rendah mampu melepaskan 
ketengangan dan kecemasan.

Senada menurut uraian di atas, dalam penelitian 
Valdez dan Mehrabian (1994) melalui sampel 250 
orang, didapat beberapa hasil yaitu, 1) semakin cer-
ah dan jenuh sebuah warna, akan menimbulkan 
perasaan menyenangkan, selanjutnya dipaparkan 
bahwa tingkat kecerahan warna berperan lebih besar 
daripada tingkat kejenuhan warna dalam memberi-
kan pengaruh bagi psikis, 2) warna dengan tingkat 
kecerahan rendah dan kejenuhan warna yang tinggi, 
mampu membangkitkan gairah atau perasaan meng-
gugah, 3) tingkat kecerahan warna dan kejenuhan 
yang tinggi menciptakan kesan kuat dan dominasi. 
Tingkat kecerahan warna yang tinggi menimbulkan 
kesan gagah dan kuat, sedangkan kejenuhan yang 
tinggi menciptakan kesan dominasi dan berseman-
gat. Hasil ini juga menentukan bahwa tingkat kecera-
han memiliki hasil yang lebih kuat ketimbang tingkat 
kejenuhan warna. Selanjutnya Valdez dan Mehra-
bian mengujikan hasil tersebut kepada gender yang 
berbeda antara pria dan wanita. Melalui pengujian 
tersebut didapat hasil bahwa ketiga hasil di atas tidak 
berpengaruh terhadap perbedaan gender. 

Melalui pemaparan di atas, didapat bahwa tingkat 
kecerahan dan kejenuhan warna mampu mempen-
garuhi perasaan menjadi menyenangkan, memban-
gkitkan gairah, dan memberikan kesan kuat serta 
dominasi. Namun secara spesifik, perbedaan gender 
tidak terlalu mempengaruhi persepsi terhadap ke-
cerahan warna.

5) Pengaruh Warna Pada Persepsi dan Psi-
kologi Konsumen di Ruang Retail
Selanjutnya penelitian tentang pengaruh warna pada 
retail dilakukan oleh Bellizi dan Hite pada tahun 1992. 
Hasilnya menunjukkan bahwa warna biru cenderung 
mampu membuat konsumen memutuskan membeli 
lebih cepat dibanding dengan latar belakang berwar-
na merah. Selanjutnya secara lebih luas, berdasarkan 
penelitian tersebut didapat bahwa warna ungu dan 
biru lebih mampu memberikan afeksi positif dalam 
membangkitkan niat membeli pada konsumen ke-
timbang warna jingga dan merah. pada penelitian 
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sebelumnya oleh peneliti yang sama, ditemukan bah-
wa warna yang lebih sejuk dan dingin lebih diminati 
ketimbang warna hangat, dalam penggunaannya di 
sebuah ruang retail. Sejauh ini, hasil penelitian oleh 
Bellizi tersebut senada dengan penelitian oleh Valdez 
dan Mehrabian (1994), tentang penggunaan warna 
dengan gelombang yang pendek untuk memberi-
kan kenyamanan. Warna dengan gelombang yang 
pendek, seperti biru mampu menurunkan kadar 
emosi seseorang, sehingga dalam memutuskan pem-
belian akan lebih besar peluang yang terjadi. Turun-
nya kadar emosi konsumen mampu membuat tenang 
konsumen, sehingga mampu membuat konsumen 
lebih teliti dalam memilih dan membeli produk.

Sehubungan dengan pengaruh atmosfir  pada ruang 
retail terhadap keinginan berbelanja pengunjung, 
menurut penelitian oleh Donovan et al.,(1994) , hal 
yang perlu diperhatikan dalam ruang retail ada-
lah membangun kepuasan konsumen, kemampuan 
menggugah keinginan konsumen, dan membuat kon-
sumen menghabiskan waktu lebih lama. Semuanya 
itu untuk menggiring konsumen untuk membuat 
keputusan berbelanja tak terencana. Atmosfir ru-
ang retail yang mampu mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam belanja tak terencana menjadi 
tujuan utama. Hasil dari penelitian Donovan et al., 
(1994),  tersebut menyatakan bahwa atmosfir ru-
ang retail secara linear membentuk dan menggiring 
konsumen menghabiskan waktu lebih dalam ruang 
retail. Meskipun keputusan berbelanja tetap dilaku-
kan secara kognitif, tapi pengaruh atmosfir tersebut 
mampu menaikkan keinginan berbelanja konsumen 
sebesar 21% hingga 35%. Hal ini cukup signifikan, 
apabila dimanfaatkan dalam membentuk atmosfir 
ruang retail yang bertujuan menggiring konsumen 
untuk membuat keputusan berbelanja baik teren-
cana ataupun tak terencana. 

Melalui hasil penelitian tersebut, apabila dikaitkan 
dengan uraian sebelumnya, beberapa warna yang 
memiliki tingkat kecerahan tinggi, kejenuhan yang 
tinggi, dan gelombang warna yang pendek, seper-
ti biru dan hijau bisa menjadi pertimbangan untuk 
“melunakkan” emosi konsumen agar menghabiskan 
waktu lebih lama dalam berbelanja. Kemudian se-
cara tidak langsung, hal tersebut akan menggiring 
konsumen melakukan pembelanjaan tak terencana 
dan meningkatkan profit retailer. Selanjutnya ter-
dapat penelitian tentang warna yang mampu mem-
buat rileks oleh Gorn et al., (2004), yang menyatakan 
tentang pentingnya kecerahan dan tingkat kejenu-
han dalam warna untuk memberi efek terbesar da-
lam mempengaruhi psikis. Apabila dikaitkan den-
gan uraian sebelumnya warna yang memiliki tingkat 
keccerahan yang tinggi mampu menurunkan kadar 
emosi secara signifikan ketimbang warna gelap yang 

cenderung menimbulkan kesan agresif, dominasi, 
dan marah. 

Melalui penjelasan tersebut dapat diasumsikan bah-
wa warna gelap bisa dimanfaatkan untuk member-
ikan efek dominasi pada beberapa display barang. 
Warna gelap tersebut apabila digunakan secara tepat 
akan mampu meningkatkan persepsi akan nilai se-
buah barang, seolah barang tersebut memiliki nilai 
lebih dari barang yang lainnya. Namun perlu diper-
hatikan tentang penggunaan warna gelap agar tidak 
dominan, sehingga tidak menimbulkan kesan yang 
membuat kurang nyaman bagi konsumen.

Namun dalam beberapa aspek tentang pembentukan 
atmosfir ruang retail, warna tidak terlepas dari aspek 
lain seperti pencahayaan. Apabila sebuah warna di-
padukan dengan cahaya lembut dalam ruang, warna 
yang bersifat sejuk dan dingin sebagai latar belakang 
display produk, akan menciptakan persepsi bahwa 
produk tersebut memiliki nilai prestise dan mahal. 
(Baker et al., 1992; Bellizi and Hite,1992; Schloss-
er, 1998).  Sebaliknya apabila sebuah warna hangat 
seperti jingga dipadukan dengan pencahayaan yang 
terang menggunakan lampu fluorescent, ternyata 
membangkitkan persepsi tentang barang berharga 
murah atau diskon  pada ruang retail. (Baker et al., 
1992; Bellizi and Hite, 1992; Schlosser, 1998 dalam 
Babin, 2003). Namun jika menelisik pada retail pa-
kaian wanita, penggunaan warna cerah dan cahaya 
terang seperti di atas cenderung menciptakan kesan 
murahan pada pakaian wanita. Hal ini dikarenakan 
fashion bagi wanita merupakan gambaran pribadi, 
sehingga pakaian yang digunakan idealnya memiliki 
prestise. Dominannya wanita yang fashionable akan 
menghindari ruang retail dengan kombinasi warna 
dan cahaya yang terang. Mereka cenderung mencari 
atmosfir ruang retail yang mampu membangkitkan 
prestise dalam produk fashion yang ditawarkan re-
tailer, seperti ruang dengan warna hangat dan caha-
ya yang lembut. 

Pada penerapan warna secara langsung, setidaknya 
terdapat tiga aspek yang perlu diperhitungkan yaitu 
warna, cahaya, dan harga yang ditawarkan. Pada pe-
nelitian yang dilakukan oleh Babin (2003), banyak 
hal yang membentuk persepsi untuk mempredik-
si konsumen dalam memutuskan berbelanja selain 
ketiga hal di atas. Namun perlu ditekankan bahwa 
pengaruh warna, cahaya, dan harga digunakan un-
tuk “menggiring” sisi afektif konsumen meskipun 
nantinya keputusan dalam mengeluarkan uang 
dilakukan secara kognitif. Pada tahap ini, dapat di-
tarik pemahaman bahwa warna pada ruang retail 
dapat digunakan untuk menggiring persepsi dan 
membentuk afeksi berbelanja. Selanjutnya, menurut 
penelitian yang dilakukan oleh Crowley (1993), war-
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na biru dan cahaya yang lembut lebih disukai dalam 
membangun sisi afeksi konsumen dalam berbelanja 
secara umum, berbeda dengan warna jingga dan ca-
haya yang terang lebih menarik sisi afeksi konsumen 
dalam mencari produk diskon atau produk dengan 
harga murah.

Berdasarkan pemaparan di atas, peran warna pada 
ruang retail, memiliki pengaruh dapat mempen-
garuhi beberapa efek psikis sepertti mood, afeksi un-
tuk berbelanja, lamanya waktu yang dihabiskan, dan 
membentuk persepsi bagi produk yang ditawarkan. 
Tingkat kecerahan, jenis  dan kejenuhan warna per-
lu diperhatikan dalam penggunaannya pada ruang 
retail. Pokok terpenting yang harus disadari retailer 
dalam hal penggunaan warna adalah menurunkan 
kadar emosi pelanggan dan membentuk persepsinya. 
Dua hal pokok tersebut dapat dipengaruhi melalui 
permainan tingkat kecerahan, jenis dan kejenuhan 
warna. Warna dengan gelombang warna pendek 
mampu menurunkan kadar emosi seseorang, seperti 
warna biru, hijau dan ungu, sehingga warna tersebut 
banyak digunakan dalam membentuk atmosfir pada 
retail. Kemudian permainan tingkat kecerahan dan 
kejenuhan warna dapat membentuk perasaan nya-
man, gagah, dominasi dan perasaan menggugah kon-
sumen untuk berbelanja. 

Apabila diperdalam lebih lanjut tentang pengaruh 
warna pada ruang retail, warna tidak dapat terlepas 
dari beberapa aspek pendukungnya seperti cahaya 
dan harga yang ditawarkan. Cahaya yang dikombi-
nasikan dengan warna, dapat membentuk atmos-
fir secara mendalam. Melalui gabungan dua aspek 
tersebut, sisi afeksi konsumen untuk berbelanja 
dapat diperkuat lagi bahkan bisa meningkat berkisar 
21%-35%. Persentase tersebut cukup besar, namun 
tetap hanya sampai tataran untuk membangun afek-
si belum pada tataran mengambil keputusan untuk 
membeli. Keputusan untuk berbelanja atau membeli 
memang secara mendasar dibentuk oleh sisi kogni-
tif konsumen terhadap aspek terbesar yaitu harga 
yang ditawarkan. Pada titik ini, warna hanya sebagai 
katalisator dalam membangun afeksi untuk mem-
perkuat keputusan dalam berbelanja. Perlu digaris-
bawahi bahwa sejauh afeksi dapat dibentuk dan diar-
ahkan, maka keputusan untuk berbelanja akan ikut 
serta di dalamnya. Warna yang dapat digunakan un-
tuk mempersingkat pertimbangan dalam berbelanja 
dalam penelitan yang diuraikan sebelumnya adalah 
warna biru dan ungu. Warna tersebut menurut hasil 
penelitian digunakan sebagai latar belakang display 
produk. Aspek lain yang dapat dibentuk oleh warna 
adalah persepsi terhadap waktu yang dihabiskan. 

Aspek ini sangat penting dalam retail, mengingat 
banyaknya produk dan informasi yang ditawarkan 

menyebabkan pengunjung perlu digiring untuk ber-
lama-lama agar bisa melihat produk retail yang di-
tawarkan secara menyeluruh. Semakin lama waktu 
yang dihabiskan pada sebuah retail, secara linear 
akan mampu memperbesar kemungkinan untuk 
membeli produk. 

SIMPULAN

Warna mampu mempengaruhi persepsi dan psikolo-
gi konsumen pada ruang retail. Warna membentuk 
persepsi konsumen terhadap nilai produk dan kes-
an ruang. Warna dipadukan dengan cahaya mampu 
meningkatkan atmosfer ruang yang berdampak pada 
persepsi konsumen. Persepsi yang terbentuk dapat 
membantu meningkatkan sisi afeksi konsumen un-
tuk berbelanja dan meningkatkan profit pada retail.
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