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Abstract: Through the development of technology, there’s changes in the way of marketing 

form conventional methods to digital marketing. Digital marketing is growing where people 

meet other through internet. This can be opportunities for digital marketing to develop in all 

industrial sectors, and one of it is property industry in Indonesia. Specifically, this thesis will 

be focusing on housing. Property requires services and product approach. Website and Virtual 

reality are digital services that can represent marketing on property industry. This study will 

use the S-O-R (Stimulus – Organism – Response) theory. Where the Website quality and 

Virtual reality acts as stimulus, customer satisfaction acts as an organism and purchase 

intention acts as a response. This study aims to determine the effect of Website quality and 

Virtual reality on Purchase intention either directly or indirectly (full mediation of customer 

satisfaction). This study uses quantitative method with questionnaire as a data collection tool. 

The research sample are Jabodetabek people with a minimum age of 18 years old and wanting 

to own a house in the next 10 years. Through this research it is known that website quality and 

Virtual reality has an insignificant effect on purchase intention directly. However, website 

quality and Virtual reality have significant influence on purchase intention indirectly or by 

mediating customer satisfaction. 

Keywords: Website Quality, Virtual Reality, Purchase Intention, Industry Property 

 

Abstrak: Melalui perkembangan teknologi, adanya perubahan cara pemasaran dari cara 

konvensional menjadi teknologi. Pemasaran secara digital semakin berkembang, dimana 

semua orang menghindari pertemuan tatap muka dan membuat mayoritas penduduk Indonesia 

terhubung dengan internet. Hal ini dijadikan peluang bagi digital marketing untuk berkembang 

pada semua sektor industri, termasuk industri properti di Indonesia. Penelitian ini difokuskan 

pada sektor perumahan. Pemasaran properti sendiri membutuhkan pendekatan dari dimensi 

layanan dan produk. Website dan Virtual reality merupakan layanan digital yang dapat 

mewakilkan pemasaran pada industri properti. Penelitian ini akan menggunakan teori S-O-R 

(Stimulus – Organism – Response). Dimana website quality dn Virtual reality berperan sebagai 

stimulus, customer satisfaction berperan sebagai organism dan purchase intention berperan 

sebagai response. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Website quality dan 

Virtual reality terhadap Purchase intention baik secara langsung maupun tidak langsung 

(dengan mediasi Customer satisfaction). Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Sampel penelitian merupakan rakyat 

Jabodetabek dengan umur minimal 18 tahun dan ingin memiliki rumah dalam 10 tahun 

kedepan. Melalui penelitian ini diketahui bahwa website quality dan virtual reality memiliki 

pengaruh yang tidak signifikan terhadap purchase intention secara langsung. Namun, website 

quality dan virtual reality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention 

secara tidak langsung atau dengan mediasi customer satisfaction. 

Kata Kunci: Website Quality, Virtual Reality, Purchase Intention, Industri Properti 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Melalui perkembangan teknologi cara pemasaran mulai memasuki era digital, dimana 

terjadi perubahaan dari pemasaran secara tradisional menjadi digital (Kotler, 2019). 

Perkembangan ini terjadi hampir di semua sector industri salah satunya pada industry properti 

di Indonesia. Pemasaran dalam industri properti memanfaatkan potensi pendekatan 

pengalaman, dimana fitur yang ada di dalamnya adalah ‘dimensi produk’ yang didukung 

dengan pentingnya ‘dimensi layanan’ (Pleyers & Poncin, 2020) 

Digital marketing merupakan sarana pemasaran melalui penerapan teknologi dan 

media digital untuk memberikan layanan kepada pelanggan untuk meningkatkan keputusan 

pembelian pelanggan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Website merupakan salah satu media 

paling baik dalam digital marketing karena dapat memberikan informasi dari berbagai hal 

(produk, merek,dan lainnya) (Kotler & Keller, 2017). Selain website dalam memasarkan 

produk properti, diperlukan juga pemasaran yang dapat memberikan informasi secara tiga 

dimensi. Hal ini dapat dicapai dengan Virtual reality (VR). Dalam penjualan properti, teknologi 

Virtual reality dapat memberikan calon pembeli efek presence, yaitu keadaan psikologis 

dimana pengguna merasa dirinya hadir dalam lingkungan virtual dan pengguna memiliki 

kesamaan psikologis antara ruang aktual dan virtual (Lee, 2004; Tussyadiah et al., 2018) 

 Pada penelitian sebelumnya, sudah terdapat beberapa penelitian yang membahas 

pengaruh website quality dan virtual reality terhadap purchase intention. Seperti Tandon et al. 

(2020) yang membahas mengenai pengaruh website quality pada B2C e-commerce dan An et 

al., (2021) membahas pengaruh Virtual reality pada industri pariwisata, sehingga behaviour 

intention dari pengguna adalah visit intention. Pada penelitian ini, peneliti ingin meneliti 

pengaruh website quality dan Virtual reality pada industri properti.  

 

Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari website quality dan virtual 

reality terhadap purchase intention secara langsung maupun tidak langsung (dengan mediasi). 

Selain itu, untuk mengetahui website quality dan virtual reality terhadap customer satisfaction 

dan mengetahui pengaruh customer satisfaction terhadap purchase intention.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

S-O-R Theory 

Penelitian ini menggunakan Teori S-O-R yang berfokus pada stimulus (input). 

Organism (proses) dan response (output). Teori ini menjelaskan bahwa stimulus 

mempengaruhi sikap konsumen, tanggapan dan keadaan emosional (organisme), yang 

mengakibatkan respon pelanggan. Teori mengenai SOR dikembangkan kembali oleh (Jacoby, 

2002) dalam pengaplikasian studi customer behavior pada toko tradisional. Penelitian ini 

mengembangkan teori SOR dengan mengintegrasikan teori tersebut dengan system cognitive 

dan affective yang menggabungkan semua pengalaman sebelumnya yang melibatkan teori 

jangka panjang (Jacoby, 2002).  

Melalui perkembangan teknologi, teori SOR banyak diasosiasikan dengan penggunaan 

teknologi. Pada penelitian-penelitian terdahulu sudah banyak yang membuktikan efektifitas 

model SOR terhadap perilaku konsumen ketika menggunakan teknologi sebagai sumber 

informasi dan komunikasi pemasaran (M. J. Kim et al., 2020; Pleyers & Poncin, 2020). Salah 

satu marketing komunikasi yang banyak diteliti menggunakan pengaplikasian teori ini adalah 

Vritual Reality (VR), khususnya dalam segmen properti dan pariwisata (M. J. Kim et al., 2020; 

Pleyers & Poncin, 2020). Selain itu, Kim & Lennon (2013) juga mengaplikakan teori SOR 

dalam website quality sebagai stimulus yang mempengaruhi purchase intention (response) 

melalui cognitive dan emosi konsumen (organism).  

Secara teori umum, pengaruh stimulus terhadap respons akan berpengaruh secara tidak 

langsung yaitu melalui organism. Menurut penelitian dari (Floh & Madlberger, 2013), 
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penggunaan model SOR dalam konteks e-commerce, stimnulus dapat berdampak langsung 

maupun tidak langsung terhadap response konsumen. Pada penelitian ini, SOR model 

merupakan terori dasar untuk mengamati dampak dari website quality dan virtual reality 

(stimulus) terhadap purchase intention (respons) secara langsung maupun tidak langsung.  

 

Website quality.  

Website merupakan salah satu media paling baik dalam digital marketing karena 

website dapat mempresentasikan berbagai hal se;perti merek yang premium, produk, dan lain 

-lain yang akan dijual (Padhiyar, 2019). Website quality pada dasarnya didasarkan pada teori 

TAM dan terbagi menjadi 2 dimensi yaitu perceived usefulness dan perceived ease of use 

(Davis et al., 1989). 

Melalui website quality yang baik, maka akan didapatkan kualitas informasi yang 

maksimal. Informasi merupakan bagian paling penting dari website (Kim et al., 2003; Peterson 

et al., 1997). Kualitas informasi yang disediakan oleh website harus akurat, jelas, informatif, 

detail, relevan, up-to-date, mudah dimengerti dan dicari, dan dipersonalisasi (Kim & Niehm, 

2009; Li et al., 2002). Semakin tinggi kualitas informasi maka semakin tinggi juga kepuasan 

pengguna, dimana pengguna dapat menerima atau menolak sebuah website dikarenakan 

kuliatas informasi yang disediakan oleh sebuah website (Lin & Lu, 2000; Liu & Arnett, 2000). 

Kemudahaan penggunaan adalah suatu keyakinan yang dirasakan oleh pengguna dalam 

mengoperasikan sebuah aplikasi, bahwa aplikasi tersebut mudah digunakan dan tanpa masalah 

(Iriani & Andjarwati, 2020). Sistem yang digunakan mudah dikenali dan dioperasikan oleh 

semua pengguna. Kemudahaan penggunaan memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

penggunaan website (Davis et al., 1989; Kim & Niehm, 2009; Kotler & Keller, 2017). 

 

Virtual reality 

VR digunakan untuk menggantikan pengalaman pengguna dari dunia fisik menjadi 

gambaran tiga dimensi. VR merupakan teknologi yang interaktif dan dapat memberikan 

pengalaman bagi pengguna dalam menjelejahi dunia virtual. Dimana pengguna dapat 

mengkontrol gerakan dan dengan dukungan audio, pengguna dapat menggerti lokasi secara 

realistis dan nyata (An et al., 2021; Disztinger et al., 2017).  

Teknologi VR dapat memberikan persepsi terhadap suatu ruangan tanpa calon pembeli 

harus datang ke lokasi nyata. Melalui persepsi, pengguna dapat mengidentifikasi dan 

mengintepretasi produk apa yang mereka sedang alami (Lee, 2004). 

Teknologi VR memilki konsep interaktif yang dapat memberikan informasi lebih bagi 

pembeli dikarenakan teknologi ini lebih dinamis, interaktif dan menghibur yang dapat 

memberikan informasi lebih (Willems et al., 2019). Melalui penggunaan VR yang interaktif 

pengguna dapat menikmati kegunaan dari teknologi tersebut dan mendapatkan banyak 

informasi. Penelitian terdahulu telah menunjukan bahwa dengan konsep interaktif maka 

pengguna dapat meraskan juga enjoyment dan playfulness (Larsson et al., 2001; H. Li et al., 

2001; Pleyers & Poncin, 2020; Tussyadiah et al., 2018). Enjoyment dan playfulness merupakan 

hal yang perlu dicapai dalam pemasaran melalui VR.  

 

Customer satisfaction  

Berdasarkan penelitian sebelumnya, peneliti meneliti mengenai pengalaman pengguna 

pada virtual reality yang di representasi kan melalui proses affective dan cognitive pengguna 

(An et al., 2021; Kim et al., 2020). Pada proses organism dibutuhkannya kepuasaan seara 

affective dan cognitive dari pengguna untuk mencapai. Secara umum customer satisfaction 

adalah perasaan puas atau kecewa seseorang terhadap suatu pemasaran, pelayanan atau produk 

terhadap ekspektasi mereka, jika pengalaman pelanggan sesuai ekspektasi maka pelanggan 

mengalami kepuasan begitupun sebaliknya (Kotler & Keller, 2017). Pada dasarnya customer 

satisfaction adalah perasan emosional konsumen terhadap pengalamannya pada sebuah servis 

atau produk, sehingga hal ini cenderung subjektif. Sehingga, customer satisfaction merupakan 
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kunci dari bisnis yang sukses dimana dengan pencapainya kepuasan pelanggan maka dapat 

meningkatkan purchase intention (Bai et al., 2008; Tandon et al., 2020).  

Kepuasaan secara cognitive adalah kepuasan yang didapatkan dari pengetahuan 

mengenai produk dan persepsi terhadap produk yang membutuhkan pengalaman seseorang 

terhadap produk dengan berbagai informasi dari berbagai sumber (Schiffman & Wisenblit, 

2011). Cognitive response dapat didefinisikan sebagai pehaman orang terhadap suatu produk 

dimana reaksi positif akan membuahkan reaksi yang positif terhadap suatu produk. 

Kepuasan secara affective merepresentasikan perasaan dan emosi konsumen terhadap 

produk (Schiffman & Wisenblit, 2011). Reid (2004) mengatakan bahwa ketika seseoarang 

dapat mengkontrol dan memiliki interaksi, maka pengguna akan melakukan aksinya lagi. 

Ketika teknologi menjadi menyenangkan maka pengguna akan menjadi konsentrasi, penasaran 

dan tertarik (Moon & Kim, 2001). 

 

Hipotesis 

Framework dari penelitian adalah Website quality (WQ), Virtual reality (VR), 

Customer satisfaction (CS), dan Purchase intention (PI). Website quality dan Virtual reality 

sebagai variabel dependen, Customer satisfaction sebagi variabel mediasi, dan Purchase 

intention sebagai variabel dependen gambar 1.  

Pada penelitian terdahulu Tandon et al. (2020) menemukan di dalam penelitiannya 

bahwa website quality memiliki pengaruh yang tinggi di dalam repurchase intention. Website 

quality memiliki pengaruh positif kepada minat pembelian pengguna (J. Kim & Lennon, 2013). 

Berdasarkan hal tersebut maka hipotesa pertama adalah:  

H1: Website quality berpengaruh terhadap purchase intention.  

Teknologi VR memiliki dampak positif terhadap minat calon pembeli pada industri 

properti (Pleyers & Poncin, 2020). Penelitian ini sudah beberapa kali dilakukan pada industri 

pariwisata, dimana pemasaran properti memiliki kemiripan dengan industri pariwisata yang 

memerlukan pengalaman lingkungan (Willems et al., 2019). Berdasarkan hal tersebut maka 

hipotesa kedua adalah: 

H2: Virtual reality berpengaruh terhadap purchase intention.  

Pengalaman pada VR dapat memberikan pengaruh terhadap satisfaction pengguna 

secara cognitive maupun affective (Srinivasan & Srivastava, 2010). Secara kesuluruhan VR 

memiliki dampak yang lebih positif terhadap customer satisfaction (Lui et al., 2007) secara 

cognitive dan affective. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesa ketiga adalah: 

H3: Virtual reality berpengaruh terhadap customer satisfaction. 

Website merupakan kesan pertama dari calon pembeli, semakin tinggi website quality 

semakin maksimal website tersebut dapat menjangkau pelanggan dan meningkatkan customer 

satisfaction secara affective mauapu cognitive (Aakash & Aggarwal, 2018). Dalam penelitian 

Tandon et al. (2020) menunjukan bahwa website quality memiliki pengaruh yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan variabel lain terhadap customer satisfaction. Berdasarkan hal tersebut 

maka hipotesa keempat adalah 

H4: Website quality berpengaruh terhadap customer satisfaction. 

Sudah terdapat pembuktian pada penelitian sebelumnya bahwa customer satisfaction 

dapat meningkatkan purchase intention bahkan re-purchase intention (Shin et al., 2013; 

Tandon et al., 2020) . Berdasarkan penjelasan di atas maka hipotesa kelima adalah; 

H5: Customer satisfaction berpengaruh terhadap purchase intention. 
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Gambar 1 

Kerangka Penelitian 

 
 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan data diperoleh melalui kuesioner 

dengan skala likert. Pada penelitian ini sampel dari populasi ditentukan dengan metode non 

probability sampling, dimana sampel dipilih berdasarkan kritera yang sudah ditetapkan dan 

harus dipenuhi. Kriteria dari sampel adalah penduduk jabodetabek diatas 18 tahun dan 

memiliki keinginan untuk membeli property dalam 10 tahun kedepan. Sampel tidak dibatasi 

dengan alasan pembelian dan jumlah properti yang sudah dibeli.  

Variabel dan indikator dari penelitian dapat dilihat dari Tabel 1. Setiap indikator 

diberikan kode tertentu sebagai berikut; PI yaitu purchase intention, CS yaitu customer 

satisfaction, WQ yaitu website quality, dan VR yaitu Virtual reality. Data diperoleh melalui 

kuisioner dengan skala likert yang pertanyaan memiliki rentang 5 skala Likert, yaitu dari skor 

5 yaitu sangat setuju, skor 4 setuju, skor 3 netral, skor 2 tidak setuju dan skor 1 sangat tidak 

setuju. Kuisioner dibagikan kepada 230 responden dan setelah proses screening terdapat 208 

responden yang memenuhi kriteria.  

Penelitian ini diuji dengan menggunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM) 

yang berbasis Partial Least Square (PLS). Tahapan analisis dibagi menjadi 2 tahap yaitu 

pengukuran outer model dan pengukuran inner model. Uji measurement outer model 

digunakan untuk menguji validitas dan realibilitas konstruk dari masing-masing indicator. Test 

validitas memiliki kriteria nilai AVE > 0.50 dan nilai HTMT <0.90. Kemudian test reabilitas 

memiliki kriteria nilai composite realiability > 0.7 dan nilai loading >0.6. Pengujian hipotesa 

dapat dilakukan dengan menguji path coefficient dan signifikansinya yaitu p-value. Hipotesa 

dinyatakan didukung jika p-value <0.5, namun jika lebih tinggi dari itu maka hipotesa 

dinyatakan tidak didukung.  

 

Tabel 1 

Variabel dan Indikator dari Penelitian 
Variabel Indikator Kode Sumber 

Purchase 

intention 

Website membuat pengguna menjadi tertarik 

dengan produk. 
PI 1 

Kotler & Keller, (2017) 

Kotler et al. (2018) 

Virtual reality membuat pengguna menjadi 

tertarik dengan produk. 
PI 2 

Website menumbuhkan niat pembeli. PI 3 

Virtual reality menumbuhkan niat pembeli. PI 2 

Website 

quality 

Website memiliki desain menarik. WQ1 (Kotler & Keller, 2017) 

Shneiderman & Huizingh 

(2000) 
Tulisan pada website mudah dibaca. WQ2 

Website sangat informatif. WQ3 

(Kim & Niehm, 2009; Li et 

al., 2002 

Website memberikan informasi yang akurat. WQ4 

Website memberikan informasi yang berguna. WQ5 

Website memberikan informasi yang up-to-date. WQ6 

Informasi dapat dipahami dengan mudah WQ7 

Website mudah dimengerti. WQ8 

Website quality 

Virtual reality 

Purchase intention Satisfaction 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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Website mudah dioperasikan. WQ9 (Kim & Niehm, 2009; Kotler 

& Keller, 2017). 

Shneiderman & Plaisant 

(2005) 

Mudah untuk menemukan informasi-informasi 

yang dibutuhkan. 
WQ10 

Website memilki kecepatan kinerja yang baik. WQ11 

Virtual 

Reality 

Virtual reality sangat informatif. VR1 

(Kim & Niehm, 2009; Li et 

al., 2002) 

Virtual reality memiliki informasi yang akurat. VR2 

Virtual reality memberikan informasi yang 

berguna. 
VR3 

Informasi pada virtual reality dengan mudah. VR4 

Virtual reality membantu saya mengerti ruang 

secara nyata 
VR5 

(Lee, 2004). 

(Slater, 1999) 

Virtual reality memberikan persepsi mengenai 

ruang tersebut. 
VR6 

Virtual reality membantu penggung mengingat 

tempat tersebut. 
VR7 

Virtual reality bersifat interaktif. VR8 

(Willems et al., 2019) 

(Li et al., 2002) 

Virtual reality memberikan informasi yang 

menyenangkan. 
VR9 

Virtual reality mudah dioperasikan. VR10 

Customer 

Saisfaction 

Penggunaan website membantu mengumpulkan 

informasi 
CS1 

(Tussyadiah et al., 2018) 

(Li et al., 2002; Pleyers & 
Poncin, 2020). 

(Lin & Lu, 2000; Liu & 

Arnett, 2000) 

Penggunaan virtual reality membantu 
mengumpulkan informasi. 

CS2 

Penggunaan website membantu memahami 

produk dengan baik. 
CS3 

Penggunaan virtual reality membantu memahami 

ruang lebih baik daripada gambar. 
CS4 

Saya merasa senang dalam menggunakan 

website. 
CS5 

(Moon & Kim, 2001) 

Liu & Arnett (2000) 

(An et al., 2021; Gao et al., 

2017) 

Saya merasa senang dalam menggunakan virtual 

reality. 
CS6 

Saya dapat berkonsentrasi saat menggunakan 

website. 
CS7 

Saya dapat berkonsentrasi saat menggunakan 

virtual reality. 
CS8 

 

HASIL DAN KESIMPULAN 

Hasil dari test validitas pada dari kuisioner dengan lima variabel (website quality, 

virtual reality, customer satisfaction dan purchase intention) menunjukan bahwa semua 

indicator valid. Setiap variabel memiliki nilai AVE>0.50 dan nilai HTM <0.90. Selanjutnya, 

test reabilitas dengan koefisien conbrach alpha yang memiliki kriteria nilai loading factor > 0.6 

yang menyatakan bahwa variabel reliabel. Reabilitas test dari variabel pada kuisioner properti 

purchase intention memiliki nilai loading factor > 0.6 dan nilai composite realibility >0.7. 

Maka, semua variabel pada kuisioner yang digunakan reliabel. 

Hasil analisis multikolinieritas menguji kolerasi antarvariable di dalam model refresi, VIF 

kurang dari 5 dapat menunjukan bahwa korelasi antarvariabel dalam penelitian dikatakan baik. 

Pada Tabel 2 dapat dilihat bahwa penelitian ini tidak terdapat multikolinearitas antarvariabel 

bebas.  
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Tabel 2 

Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Nilai Keterangan 

PI= f (CS, VR, WQ) 

CS 

VR 

WQ 

 

VIF = 4,193 

VIF = 4,096 

VIF = 2,886 

 

Tidak ada multikolinearitas 

Tidak ada multikolinearitas 

Tidak ada multikolinearitas 

CS = f (VR, WQ) 

VR 

WQ 

 

VIF = 2,501 

VIF = 2,501 

 

Tidak ada multikolinearitas 

Tidak ada multikolinearitas 

Sumber: output PLS-SEM 

 

Uji hipotesa menggunakan p-value, jika p-value kurang dari 0.05 maka hubungan 

variabel signifikan dan hipotesa didukung. Sedangkan jika p-value lebih dari 0.05 maka 

hubungan variabel tidak signifikan dan tidak didukung. Hasil uji hipotesis dapat dilihat pada 

Tabel 3.  

 

Tabel 3 

Hasil Uji Hipotesis 
Hipotesa Variabel Nilai β p-value Keterangan Hasil 

H1 WQ → PI 0.176 0.118 Tidak signifikan Ditolak 

H2 VR → PI 0.007 0.014 Tidak signifikan Ditolak 

H3 WQ → CS 0.303 0.000 Signifikan Diterima 

H4 VR → CS 0.617 0.000 Signifikan Diterima 

H5 CS → PI 0.296 0.026 Signifikan Diterima 

Sumber: output PLS-SEM 

 

Hasil uji hipotesis menyatakan website quality memiliki pengaruh yang tidak signifikan 

terhadap purchase intention secra uji statistik. Nilai p-value yang diperoleh sebesar 0,118 yang 

menyatakan bahwa nilai tersebut berada di atas batas maksimum sebesar 0,05 (<0.05), sehingga 

dapat disimpulkan H1 tidak didukung. Dengan demikian, website quality tidak meningkatkan 

purchase intention konsumen dalam pembelian properti.  

Hasil uji hipotesis menyatakan virtual reality memiliki pengaruh yang tidak signifikan 

terhadap purchase intention secra uji statistik. Nilai p-value yang diperoleh sebesar 0,956 yang 

menyatakan bahwa nilai tersebut berada di atas batas maksimum sebesar 1,05 (<0.05), sehingga 

dapat disimpulkan H2 tidak didukung. Dengan demikian, virtual reality tidak meningkatkan 

purchase intention konsumen dalam pembelian properti.  

Hasil uji hipotesis menyatakan website quality memiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif terhadap satisfaction secara uji statistik dan memiliki efek modal sedang terhadap 

purchase intention. Nilai p-value yang diperoleh sebesar 0,000 yang menyatakan bahwa nilai 

tersebut berada di bawah batas maksimum sebesar 0,05 (<0.05), sehingga dapat disimpulkan 

H3 didukung. Dengan demikian, website quality dapat meningkatkan kepuasaan konsumen 

secara kognitif dan affektif dalam pembelian properti.  

Hasil uji hipotesis menyatakan virtual reality memiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif terhadap satisfaction secara uji statistik dan memiliki efek modal sedang terhadap 

purchase intention. Nilai p-value yang diperoleh sebesar 0,000 yang menyatakan bahwa nilai 

tersebut berada di bawah batas maksimum sebesar 0,05 (<0.05), sehingga dapat disimpulkan 

H4 didukung. Dengan demikian, virtual reality dapat meningkatkan kepuasaan konsumen 

secara kognitif dan affektif dalam pembelian properti.  

Hasil uji hipotesis menyatakan satisfacction memiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif terhadap purchase intention secara uji statistik terhadap purchase intention. Nilai p-

value yang diperoleh sebesar 0,056 yang menyatakan bahwa nilai tersebut berada di atas batas 

maksimum sebesar 0,05 (<0.05), sehingga dapat disimpulkan H5 tidak didukung.  
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Diskusi 

Website quality memiliki pengaruh yang positif namun tidak signifikan terhadap 

purchase intention secara uji statisik. Hubungan website quality dengan purchase intention 

positif namun tidak signifikan, hal ini dapat dijelaskan bahwa hubungan mereka tidak 

signifikan secara langsung. Melalui hal ini dapat dikatakan adanya hubungan mediasi antasa 

website quality dan purchase intention. Hubungan Virtual reality dengan purchase intention 

positif namun tidak signifikan, hal ini dapat dijelaskan bahwa hubungan mereka tidak 

signifikan secara langsung. Melalui hal ini dapat dikatakan adanya hubungan mediasi antasa 

virtual reality dan purchase intention. Pada penelitian terdahulu, penelitian penggunaan VR 

terhadap purchase intention didasari pada toeri S-O-R (M. J. Kim et al., 2020; Pleyers & 

Poncin, 2020). Teori ini menjelaskan bahwa stimulus mempengaruhi sikap konsumen, 

tanggapan dan keadaan emosional (organisme), yang mengakibatkan respon pelanggan, 

dimana virtual reality sebagai situmulus dan purchase intention sebagai respon. (Pleyers & 

Poncin, 2020). Selanjutnya hubungan VR terhadap purchase intention positif dan signifikan 

secara tidak langsung (adanya variabel mediasi).  

Virtual reality memberikan pengaruh yang positif dan signifikan kepada customer 

satisfaction secara cognitive dan affective. Pada penelitian sebelumnya Lui et al. (2007) 

mempelajari bahwa secara keseluruhan VR memiliki dampak yang positif terhadap customer 

satisfaction secara cognitive dan affective. Secara cognitive, pengguna mendapatkan informasi 

yang lebih mendalam secara tiga dimensi. Hal ini diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang 

membuktikan bahwa VR dapat memberikan pemahaman yang lebih kaya dan dapat 

mempengaruhi customer satisfaction secara coginitive (Pleyers & Poncin, 2020; Tussyadiah et 

al., 2018). Secara affective, VR memberikan rasa enjoyment dan playfulness dari fitur 

interaktifnya. Pada penelitian sebelumnya membuktikan bahwa playfulness dan enjoyment 

didapatkan karena fitur VR yang interaktif dan memiliki peran yang penting dalam menarik 

minat pengguna dan konsentrasi pengguna (Ahn et al., 2007; M. J. Kim et al., 2020; Tussyadiah 

et al., 2018; Moon & Kim, 2001). Selanjutnya website quality memberikan pengaruh yang 

positif dan signitifkan kepada customer satisfaction secara kognitif dan afektif. Pada penelitian 

sebelumnya Tandon et al. (2020) mempelajari bahwa secara keseluruhan website quality 

memiliki dampak yang positif terhadap customer satisfaction secara cognitive dan affective.  

Customer satisfaction memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Pada penelitian sebelumnya sudah banyak mempelajari bahwa customer satisfaction 

dapat meningkatkan purchase intention (Pleyers & Poncin, 2020; Tandon et al., 2020). Melalui 

hipotesa kelima, dapat dipelajari bahwa virtual reality dan website quality memiliki dampak 

yang signifikan secara tidak langsung (dengan mediasi) terhadap purchase intention. Hal ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang mempelajari virtual reality dan website quality 

memiliki hubungan signifikan terhadap purchase intention secara tidak langsung (Pleyers & 

Poncin, 2020; Tandon et al., 2020). Hal ini juga dapat dijelaskan pada teori SOR dimana, 

stimulus mempengaruhi organisme, organisme mempengaruhi response. yang mengakibatkan 

respon pelanggan, dimana virtual reality dan website quality sebagai situmulus, customer 

satisfaction sebagai organime dan purchase intention sebagai response. Teori SOR digunakan 

pada penelitian sebelumnya yang virtual reality dan website quality memiliki pengaruh 

terhadap customer satisfaction, dan customer satisfaction memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention (Pleyers & Poncin, 2020; Tandon et al., 2020; Tussyadiah et al., 2018).  

 

Kesimpulan 

 Hasil dari penelitian ini, dapat dilihat bahwa dua hipotesa ditolak dan tiga hipotesa 

diterima. Melalui hasil penelitian dapat dilihat bahwa webstie quality dan virtual reality memili 

pengaruh yang tidak signifikan terhadap purchase intention secara langsung. Perlu adanya 

mediasi antara website quality dan virtual reality terhadap purchase intention. Hal ini 

dinyatakan juga pada dasar teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu S-O-R, dimana 

stimulus adalah website quality dan Virtual reality, organism adalah customer satisfaction dan 
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response adalah purchase intention. Selanjutnya Website quality dan Virtual reality memilik 

pengaruh yang signifikan terhadap customer satisfaction, dan customer satisfaction memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention. Sehingga, hubungan yang signifikan 

terhadap purchase intention secara tidak langsung atau dengan mediasi customer satisfaction.  

Pada penelitian di masa yang mendatang, disarankan untuk menambah dan 

memperkompleks variabel-variabel yang digunakan lainnya. Selain itu, perlu adanya penelitian 

lebih lanjut mengenai strategi pemasaran atau faktor lainnya yang dapat mempengaruhi 

purchase intention seperti positioning, brand image, dan lain-lain.  

Implikasi manajerial dari penelitian ini berguna bagi perusahaan property untuk mulai 

mengaplikasikan promosi secara online. Website quality dan virtual reality merupakan salah 

satu media yang dapat digunakan oleh tim marketer untuk meningkatkan ketertarikan dan 

memberikan informasi dengan cara yang lebih menyenangkan. Kedua hal ini juga dapat 

meningkatkan purchase intention seseorang. Namun perlu diingat, bahwa kedua hal ini hanya 

merupakan salah satu dari berbagai macam media pemasaran yang dapat digunakan. Sehingga 

perlunya bagi sebuah perusahaan untuk mengkombinasikan media yang ada untuk 

meningkatkan minat pembelian konsumen terhadap produk.  
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