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Abstract: This study aims to examine the influence of Augmented Reality (AR) in terms of
interactivity and vividness regarding its ability to realistically depict virtual products into real-
world visuals, in affecting consumer purchase intention toward beauty products. The
theoretical foundation of this research is the Technology Acceptance Model. The data analysis
method used in this study is Structural Equation Modeling (SEM). This is a quantitative study
with data collected cross-sectionally through a survey using a questionnaire, and the data were
processed using the SmartPLS software. In addition, this study employs non-probability
sampling with a purposive sampling technique, as samples were selected based on
predetermined criteria. The results show that AR interactivity and vividness have a positive
and significant effect on purchase intention of beauty products in e-commerce. Based on these
findings, the study indicates that the use of augmented reality technology in e-commerce for
beauty products can assist consumers in making purchase decisions.

Keywords: Augmented Reality; Perceived Usefulness; Purchase Intention

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Augmented Reality (AR) dari
sisi interactivity dan vividness terkait kemampuannya untuk mengambarkan virtual produk
secara riil ke dalam visual dunia nyata dalam mempengaruhi minat beli konsumen pada produk
kecantikan. Teori yang melandasi penelitian ini adalah Technology Acceptance Model. Metode
analisis data dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM). Penelitian ini
merupakan penelitian kuantitatif dan pengambilan data secara cross sectional melalui survey
menggunakan kuesioner dan kemudian data diolah menggunakan perangkat lunak SmartPLS.
Selain itu, penelitian ini menggunakan non-probability sampling dengan teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling karena sampel dipilih berdasarkan kriteria yang
ditentukan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa augmented reality interactivity dan
vividness memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk kecantikan di e-
commerce. Berdasarkan hasil penelitian mengindikasikan bahwa penggunaan teknologi
augmented reality dalam e-commerce untuk produk kecantikan dapat membantu konsumen
dalam pengambilan keputusan pembelian.

Kata Kunci: Augmented Reality; Interactivity; Vividness; Minat Beli

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Perubahan pola belanja dari offline ke online (e-commerce) menjadi fenomena yang
disebabkan kemajuan teknologi informasi (Oloveze et al., 2022). Sebagian besar orang
menginginkan kemudahan berbelanja (Takaria & Tjokrosaputro, 2024), sehingga terdapat tren
yang kuat untuk mendukung pertumbuhan e-commerce (Beyari, 2021) di Indonesia. Konsumen
merasakan kemudahan saat berbelanja daring, namun masih terdapat keterbatasan seperti tidak
adanya interaksi fisik (Ebrahimabad et al., 2024; Sahli & Lichy, 2024) dan ketidakmampuan
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mencoba produk sebelum membeli (Barta et al., 2023; Gabriel et al., 2023). Padahal, mencoba
produk penting dalam pengambilan keputusan pembelian karena keinginan membeli
didasarkan pada kebutuhan, pilihan, sikap, serta penilaian individu terhadap produk
(Tjokrosaputro & Cokki, 2020).

Dalam menanggapi keterbatasan ini, teknologi Augmented Reality (AR) menawarkan
solusi melalui pengalaman interaktif (Hsu et al., 2021) yang menghubungkan dunia fisik dan
digital (Yang & Lin, 2024). Augmented reality menjadi inovasi yang memungkinkan pengecer
berinteraksi dengan konsumen secara unik dan nyata (Javornik, 2016; Yim et al., 2017),
sekaligus menciptakan nilai pengalaman yang penting untuk menarik dan mempertahankan
pelanggan (Tjokrosaputro, 2023). Melalui augmented reality, pengguna dapat mencoba produk
secara visual dan realistis sebelum membeli (Butt et al., 2022). Visualisasi produk virtual ini
dapat meningkatkan asumsi konsumen untuk lebih percaya diri dalam pengambilan keputusan,
serta mampu mendorong niat perilaku konsumen terhadap pembelian produk (Qin et al., 2021).

Penelitian terkait penerapan augmented reality pada e-commerce di Indonesia masih
jarang ditemukan karena berdasarkan Gabriel et al. (2023) sebagian besar penelitian yang
membahas mengenai penerapan augmented reality di e-commerce masih terbatas pada negara-
negara lain. Penelitian ini mengkaji terkait peran atribut augmented reality dalam e-commerce
di Indonesia, khususnya peran tersebut pada kelompok generasi Y dan generasi Z. Selain itu,
pada penelitian sebelumnya belum secara spesifik membahas karakteristik augmented reality
yang memengaruhi minat beli, sehingga untuk mengisi celah penelitian ini adalah mengkaji
augmented reality interactivity dan vividness dalam mempengaruhi minat beli atau purchase
intention produk kecantikan di e-commerce.

Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh augmented reality interactivity dan vividness
terhadap minat beli produk kecantikan di e-commerce.

TINJAUAN PUSTAKA
Technology Acceptance Model (TAM)

Penelitian ini didasarkan pada Technology Acceptance Model (TAM), dimana persepsi
kegunaan suatu teknologi berpengaruh terhadap adopsi dari teknologi tersebut (Sohn & Kwon,
2020). Teknologi yang dianggap intuitif dan ramah pengguna seperti augmented reality,
memiliki tingkat penerimaan yang lebih tinggi karena memberikan pengalaman menarik dan
mudah digunakan (Konstantoulaki et al., 2024).

Interactivity

Karakteristik utama augmented reality meliputi interactivity, vividness, dan novelty.
Interactivity merujuk pada kemampuan aplikasi augmented reality dalam memungkinkan
pengguna mengakses berbagai konten dan berinteraksi langsung melalui antarmuka
(Iranmanesh et al., 2024), serta mengelola pengalaman visual antara dunia nyata dan virtual
(McLean & Wilson, 2019). Dengan demikian bahwa teknologi interaksi augmented reality ini
merespons tindakan penggunanya dan setiap perubahan yang dibuat juga segera tercermin
dalam antarmuka augmented reality selama penggunaan.

Vividness

Vividness adalah kemampuan kemampuan teknologi dalam menciptakan lingkungan
visual dengan rangsangan sensorik (Ebrahimabad et al., 2024), dikaitkan dengan kualitas
penyajian produk (Yim et al., 2017), dan memadukan elemen nyata serta imajiner untuk
membantu konsumen mengevaluasi produk secara kognitif (Barhorst et al., 2021). Dengan
meningkatkan vividness dari penggambaran produk, juga dapat menghasilkan peningkatan
pemikiran terkait produk.
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Minat Beli

Dalam e-commerce, minat beli diartikan sebagai dorongan konsumen untuk melakukan
pembelian setelah melihat produk melalui aplikasi (Soderstrom et al., 2024). Augmented reality
telah terbukti berpengaruh pada minat beli melalui perceived usefulness (Micheletto et al.,
2025). Oleh sebab itu, minat beli dalam kaitannya terhadap e-commerce yaitu niat konsumen
untuk membeli suatu produk setelah mereka melihatnya di aplikasi (Soderstrom et al., 2024).

Kaitan antara Augmented Reality Interactivity dan Minat Beli

Augmented reality memungkinkan pengguna dapat menyatukan dan berinteraksi dengan
objek virtual dalam lingkungan nyata, sehingga akan memperoleh informasi yang relevan dan
terlibat dalam menciptakan produk secara personal, serta meningkatkan pengalaman berbelanja
(Caboni & Hagberg, 2019). Dalam penelitian oleh Yim et al. (2017), interactivity secara positif
terbukti memengaruhi purchase intention konsumen.
H1: Interactivity berpengaruh positif terhadap minat beli produk kecantikan di e-commerce
pada wanita generasi Y dan generasi Z.

Kaitan antara Augmented Reality Vividness dan Minat Beli

Dalam studi e-commerce, vividness menggambarkan seberapa baik dan lengkap suatu
produk disajikan (Yim et al., 2017). Selain itu, vividness merupakan salah satu karakteristik
augmented reality yang paling menonjol dan dapat menimbulkan reaksi terkait merek dengan
pelanggan, seperti meningkatkan kepuasan atau mungkin mendorong niat pembelian (Kim et
al., 2021).
H2: Vividness berpengaruh positif terhadap minat beli produk kecantikan di e-commerce pada
wanita generasi Y dan generasi Z.

Model Penelitian
Gambar 1
Model Pencelitian

Augmented Reality

*’
Purchase
Intention
H2

Sumber: Peneliti (2025)

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dan pengambilan data secara cross
sectional melalui survey menggunakan kuesioner. Metode analisis data dalam penelitian ini
adalah Structural Equation Modeling (SEM) Selanjutnya, populasi dari penelitian ini adalah
semua wanita pengguna augmented reality dari e-commerce. Sedangkan sampel dari penelitian
ini adalah wanita generasi Y dan generasi Z yang pernah menggunakan augmented reality di
e-commerce untuk virtual try-on produk kecantikan. Penelitian ini menggunakan non-
probability sampling dengan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling
karena sampel dipilih berdasarkan kriteria yang ditentukan dan tidak memberi kesempatan
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yang sama bagi setiap individu dalam populasi untuk dipilih. Adapun jumlah responden dalam
penelitian ini adalah sebanyak 280 orang wanita dari beberapa wilayah di Indonesia.

Tabel 1
Operasionalisasi Variabel
Variabel Indikator Acuan
1. Saya dapat mengatur navigasi saya saat menggunakan teknologi AR.
2. Saya memiliki kendali atas tampilan yang ingin saya lihat melalui McLean &
Interactivit teknologi AR. Wilson
Y 3. Teknologi AR mampu merespons kebutuhan saya secara cepat dan (2019) dan
(INT) . .
efisien. Yim et al.
4. Saya dapat mengatur kecepatan dalam melihat produk melalui (2017)
teknologi AR.
1. Tampilan visual melalui teknologi AR sangat jelas.
- - - - — McLean &
- 2. Tampilan visual melalui teknologi AR sangat rinci. .
Vividness (VIV) - p - - p Wilson
3. Tampilan visual melalui teknologi AR sangat tajam. (2019)
4. Tampilan visual melalui teknologi AR terdefinisi dengan baik.
1. Saya merasa yakin bahwa saya memiliki cukup informasi tentang
produk untuk membuat keputusan pembelian. Soderstrom
2. Saya merasa lebih yakin bahwa saya akan membuat pilihan yang tepat et al.
Purchase tentang produk setelah melihat produk dengan AR. (2024);
Intention (PI) | 3. Saya berencana untuk membeli produk merek tersebut setelah Yang & Lin
menggunakan fungsi presentasi produk AR. (2024); Attri
4. Saya bermaksud untuk membeli produk merek tersebut dalam waktu et al. (2024)
dekat.

HASIL DAN KESIMPULAN

Uji Validitas

Analisis validitas diukur menggunakan loading factor, Average Extracted Variance
(AVE), Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), fornell-larcker, dan cross loadings. Untuk hasil
pengujian dinilai valid apabila memiliki nilai loading factor > 0,70.

Gambar 2
Hasil Olah Data
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Sumber: Peneliti (2025)

Uji Nilai Average Extracted Variance AVE

Average Extracted Variance (AVE) bertujuan untuk mengukur sejauh mana konstruk
tersebut dapat menjelaskan variansi indikatornya. Nilai AVE yang berada di atas 0,5
menunjukkan adanya validitas konvergen yang kuat. Pada penelitian ini, semua konstruk
memiliki nilai di atas 0,5 yang artinya bahwa model memiliki validitas yang layak digunakan
untuk analisis selanjutnya.
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Tabel 2
Hasil Uji Average Extracted Variance (AVE)
Average Extracted Variance (AVE)
Interactivity 0,712
Vividness 0,767
Minat Beli 0.678

Sumber: Hasil olah data SmartPLS versi 4 (2025)

Uji Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yang berada di bawah 0,9 berarti bahwa
discriminant validity sudah terpenuhi (Hair et al., 2021).

Tabel 3
Hasil Uji HTMT
Interactivity Minat Beli Vividness
Interactivity
Minat Beli 0,734
Vividness 0,834 0,654

Sumber: Hasil olah data SmartPLS versi 4 (2025)

Berdasarkan Tabel 3, nilai HTMT dari semua variabel memiliki nilai di bawah 0,9,
artinya bahwa semua konstruk dalam model ini sudah memenuhi kriteria.

Uji Fornell-Larcker Criterion
Konstruk dianggap valid jika nilai akar kuadrat dari Average Extracted Variance (AVE)
lebih besar dari korelasi antar konstruk lain dalam model (Hair et al., 2021).

Tabel 4
Hasil Uji Fornell-Larcker Criterion
Interactivity Minat Beli Vividness
Interactivity 0,844
Minat Beli 0,633 0,824
Vividness 0,741 0,575 0,876

Sumber: Hasil olah data SmartPLS versi 4 (2025)

Berdasarkan Tabel 4, bahwa semua variabel sudah valid karena nilai akar kuadrat
Average Extracted Variance (AVE) setiap variabel sudah lebih besar dari korelasi antara
konstruk dengan konstruk lainnya.

Uji Cross Loading
Pada uji cross loadings, indikator memiliki korelasi lebih tinggi dengan konstruk yang
dituju dibandingkan dengan kontruk lain agar discriminant validity dapat terpenuhi.

Tabel 5
Hasil Uji Cross Loading
Interactivity Minat Beli Vividness
INT1 0,843 0,520 0,663
INT2 0,822 0,495 0,523
INT3 0,843 0,506 0,566
INT4 0,867 0,603 0,728
PI1 0,495 0,765 0,472
PI2 0,471 0,829 0,372
PI3 0,572 0,867 0,510
PI4 0,536 0,829 0,520
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VIVl 0,654 0,490 0,831
VIV2 0,653 0,530 0,890
VIV3 0,636 0,513 0,916
VIV4 0,653 0,478 0,866

Sumber: Hasil olah data SmartPLS versi 4 (2025)

Berdasarkan hasil uji cross loading pada Tabel 5, setiap indikator memiliki nilai loading
tertinggi pada konstruk yang diukur sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk telah
memenuhi discriminant validity.

Uji Reliabilitas
Suatu variabel dianggap memenuhi syarat composite reliability (Hair et al., 2021) dan
cronbach's alpha jika memiliki nilai lebih dari 0,7.

Tabel 6
Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach's Composite reliability | Composite reliability Average Variance
alpha (rho a) (rho ¢) Extracted (AVE)
Interactivity 0,865 0,871 0,908 0,712
Minat Beli 0,842 0,847 0,894 0,678
Vividness 0,899 0,901 0,929 0,767

Sumber: Hasil olah data SmartPLS versi 4 (2025)

Pada tabel di atas, nilai composite reliability dan cronbach's alpha dari setiap variabel
lebih besar dari 0,7 sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel tersebut reliabel.

Analisa R-Square dan Q-Square

Nilai r-square (R?) yang tinggi menunjukkan bahwa variabel bebas atau independen
mampu menyediakan sebagian besar informasi yang diperlukan untuk memprediksi variasi
variabel terikat atau dependen (Ghozali, 2021). Sementara itu untuk g-square, menurut Hair et
al. (2021) bahwa semakin besar nilai g-square (Q*), maka semakin baik model tersebut dalam
menjelaskan variabilitas data baru atau yang tidak teramat. Model dapat dikatakan memiliki
predictive relevance apabila Q*> memiliki nilai lebih besar dari 0 (nol).

Tabel 7
Nilai R-Square dan Q-Square

R-square 0-Square
Minat Beli 0,425 0,409
Sumber: Hasil olah data SmartPLS versi 4 (2025)

Berdasarkan data pada Tabel 7, nilai r-square pada variabel minat beli sebesar 0,425
yang berarti bahwa variabel interactivity dan vividness mampu menjelaskan variabel minat beli
sebesar 42,5%. Sedangkan untuk g-square pada penelitian ini memiliki nilai lebih besar dari 0
(nol) yang berarti bahwa model memiliki predictive relevance.

Analisa F-Square

Menurut Hair et al. (2021), nilai f~square (f*) dinterpretasikan berdasarkan besaran efek
yang ditimbulkan dalam model. Nilai f-square (f*) yang lebih besar atau sama dengan 0,02
menunjukkan bahwa efek yang ditimbulkan kecil, sedangkan jika nilai f-square (f*) lebih besar
atau sama dengan 0,15 menunjukkan efek sedang, dan nilai f-square (f%) yang mencapai atau
melebihi 0,35 menunjukkan adanya efek besar yang ditimbulkan dalam model.
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Tabel 8
Nilai F-Square
F-Square
INT 2> PI 0,165
VIV 2 PI 0,043

Sumber: Hasil olah data SmartPLS versi 4 (2025)

Berdasarkan data terkait nilai f~square pada Tabel 8, disimpulkan bahwa interactivity
terhadap purchase intention dianggap memiliki pengaruh sedang dan vividness terhadap
purchase intention dianggap memiliki pengaruh kecil.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilihat dari hasil path coefficients, maka masing-masing variabel.
Path coefficeints bertujuan untuk mengukur hubungan antar variabel pada hipotesis, yang dapat
menguji apakah hubungan tersebut bersifat positif atau negatif. Tingkat signifikansi yang
digunakan pada penelitian ini yaitu 5%, sehingga batas minimum dalam uji hipotesis ditetapkan
pada nilai 1,96.

Tabel 9
Hasil Path Coefficients
Original sample | Sample mean Standard deviation T-statistics P-
(0) M) (STDEV) ((O/STDEV)) values
INT >
PI 0,459 0,461 0,066 6,910 0,000
viv > 0,235 0,237 0,071 3,289 0,001

Sumber: Hasil olah data SmartPLS versi 4 (2025)

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 dan 2 pada penelitian ini
diterima karena telah memenuhi kriteria yaitu memiliki nilai t > 1,96 dan p-value < 0,05.

Pembahasan

Dalam penelitian ini, variabel interactivity dan vividness telah berkontribusi terhadap
minat konsumen untuk membeli produk kecantikan melalui e-commerce, sehingga H1 dan H2
dapat diterima. Dengan adanya inferactivity pada augmented reality akan mendorong minat
konsumen untuk membeli produk kecantikan melalui e-commerce. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa interactivity berpengaruh positif terhadap minat beli produk kecantikan
di e-commerce. Hal in1 mengindikasikan bahwa fitur augmented reality (AR) dapat membantu
konsumen mengarahkan fitur secara mandiri serta merespon kebutuhannya agar lebih efisien.
Hasil riset ini sesuai dengan penelitian oleh Sahli & Lichy (2024) yang telah menemukan
bahwa interactivity berpengaruh terhadap purchase intention.

Dalam kaitannya dengan menciptakan minat beli, vividness juga memberikan korelasi
terhadap minat beli konsumen untuk produk kecantikan di e-commerce dan hasil ini juga
sejalan dengan temuan Konstantoulaki et al. (2024) yang menunjukkan bahwa vividness
memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention bagi konsumen terhadap produk mode.
Dengan demikian, augmented reality bermanfaat dalam membantu konsumen memproses
informasi produk dan memicu minat pembelian dengan kemampuan teknologinya.

Berdasarkan hasil penelitian ini, augmented reality terhadap para pelaku usaha e-
commerce dapat memanfaatkan teknologi augmented reality dalam memasarkan produk-
produk tertentunya, seperti misalnya produk kecantikan. Selain itu augmented reality juga
dapat memperlihatkan interactivity dan vividness dalam teknologi ini sehingga akan
berimplikasi pada peningkatan minat beli konsumen terhadap produk kecantikan.
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa augmented reality interactivity
dan vividness dalam konteks belanja secara daring memiliki pengaruh terhadap minat beli
konsumen untuk produk kecantikan. Berdasarkan hasil temuan pada penelitian ini
mengindikasikan bahwa dengan interactivity memungkinkan konsumen untuk menavigasi fitur
secara mandiri serta dapat merespon kebutuhannya secara lebih efisien. Selain itu, vividness
dari penggambaran produk juga dapat menghasilkan peningkatan pemikiran terkait produk.
Hal tersebut dapat membantu konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian yang pada
gilirannya akan meningkatkan efektivitas pembelian dan menyederhanakan proses dalam
memberikan gambaran terkait produk, serta pada akhirnya dapat meningkatkan minat beli
konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian terdapat saran untuk pelaku industri pada e-commerce agar
menyediakan layanan augmented reality bukan hanya untuk produk kecantikan saja, tetapi
pada produk lain apabila memungkinkan. Hal ini bertujuan agar dapat memberikan visualisasi
produk secara riil terhadap produk lain tersebut, sehingga dapat meningkatkan minat beli
konsumen.
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