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Abstract  

This research aims to optimise the role of Augmented Reality (AR) by investigating how interactivity and vividness 

influence brand image and consumer purchase intention. Adopting a quantitative approach, data were gathered 

through an online questionnaire distributed to 130 respondents selected via purposive sampling, based on age 

classifications aligned with digital consumption trends from Katadata.id. The constructs were measured using a 

5-point Likert scale and analysed using Partial Least Squares-Structural Equation Modelling (PLS-SEM) with 

SmartPLS software, which is well-suited for evaluating complex relationships in small to medium-sized samples. 

The findings indicate that vividness significantly influences purchase intention and positively affects brand image. 

Additionally, purchase intention is found to have a strong impact on brand image. The novelty of this study lies 

in its application of AR technology to explore its perceptual impact on branding, highlighting the pivotal role of 

visual interactivity. These insights underscore the importance of incorporating vivid and interactive AR features 

in digital marketing strategies. The research contributes to the growing literature on immersive technologies in 

consumer behaviour and offers practical implications for e-commerce firms aiming to enhance brand perception 

and drive conversions in a competitive digital marketplace. 
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Pendahuluan 

Penggunaan teknologi informasi dan komunikasi (TIK) semakin berkembang dan tersebar luas telah 

memengaruhi masyarakat secara signifikan. Kemajuan teknologi ini telah menciptakan era global di 

mana informasi dapat dikirimkan ke mana pun dengan cepat. Pada Januari 2024, Indonesia mengalami 

peningkatan penggunaan internet dan meraih peringkat ke-9 dunia, dengan proporsi pengguna internet 

yang belanja online setiap pekan 59,3% setara dengan India (Ahdiat, 2024).  

Perusahaan e-commerce yang dikenal dekat dengan masyarakat seperti Shopee, Tokopedia, Blibli, dan 

Bukalapak menjalankan bisnis mereka sebagai pasar elektronik terbesar di Indonesia. Mereka bersaing 

untuk memenangkan pasar dengan berbagai cara dengan menawarkan berbagai kemudahan berbelanja 

online agar masyarakat dapat dengan mudah menggunakan produk-produk mereka (Miyatake et al., 

2016; Vasic et al., 2019). Keyakinan konsumen dalam belanja online bergantung pada komunikasi yang 

baik antara konsumen dan penjual. Jika penjual tidak mampu berkomunikasi secara efektif atau 

memberikan layanan yang memadai, pembeli cenderung mengevaluasi kembali pilihan platform e-

commerce mereka (Chong et al., 2018).  

Augmented Reality (AR) telah hadir sebagai layanan bagi pelanggan yang terlibat dalam berbelanja 

melalui pengalaman yang sangat mendalam. Teknologi interaktif baru telah membantu berbelanja 

menjadi lebih menarik. AR merambah ke berbagai sektor, termasuk dalam strategi pemasaran (Hsu et 

al., 2021). Pengalaman praktis pelanggan memiliki potensi besar untuk memengaruhi persepsi dan 
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intensitas konsumen terhadap AR dalam konteks e-commerce dibandingkan dengan presentasi produk 

berbasis Web (Yim et al., 2017). 

Beberapa perusahaan parfum mulai menggunakan AR untuk membantu konsumen memilih produk. Di 

Indonesia, masih jarang perusahaan parfum yang memanfaatkan AR di e-commerce. Dior adalah salah 

satu perusahaan parfum yang bekerja sama dengan e-commerce untuk menyediakan fitur Dior Virtual 

Try-On. Fitur ini memungkinkan pengguna untuk mencoba parfum Dior secara virtual sebelum 

membeli. Pengguna dapat menyemprotkan parfum virtual ke tubuh mereka dan pengguna bisa 

mendapatkan deskripsi aroma yang mendetail berdasarkan preferensi pribadi mereka serta dapat 

melihat bagaimana botol parfum akan terlihat di meja rias mereka atau dalam genggaman mereka 

melalui teknologi AR. Interaktivitas memungkinkan konsumen melihat diri mereka mengenakan 

berbagai produk virtual tanpa perlu mencobanya secara fisik di toko (Verhagen et al., 2014). Tingkat 

interaktivitas sendiri dipengaruhi oleh kecepatan umpan balik (feedback) yang diberikan oleh media e-

commerce kepada pengguna (Yim et al., 2017). Dalam konteks ini, interaktivitas yang tinggi dapat 

mengurangi keterlambatan respons, sehingga meningkatkan pengalaman pengguna. Hal serupa berlaku 

untuk teknologi AR dalam e-commerce. Penerapan AR terbukti memengaruhi niat belanja konsumen 

terhadap suatu produk (Nikhashemi et al., 2021) dan pada akhirnya berkontribusi pada 

peningkatan brand image. 

Penelitian ini memunculkan keunggulan signifikan dibandingkan penelitian sebelumnya atau dari 

peneliti lainnya dalam domain permasalahan yang serupa karena mengedepankan pendekatan yang 

berfokus pada interactivity dan vividness AR serta membawa terobosan dalam metode analisis 

dampaknya terhadap brand image. Kebaruan dari penelitian ini terletak pada penggunaan teknologi AR 

untuk mengeksplorasi pengaruhnya terhadap brand image dengan penekanan khusus pada interaktivitas 

visual yang lebih dalam. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang hanya menggali aspek umum 

AR, seperti McLean (2019) mengeksplorasi AR dapat memengaruhi customer brand engagement, 

penelitian Yim (2017) mengeksplorasi AR terhadap immersion dan media experience, penelitian ini 

menyoroti pentingnya interactivity dan vividness untuk memahami pengaruhnya terhadap persepsi 

konsumen terhadap brand image. Penelitian ini memberikan kontribusi signifikan untuk merancang 

strategi pemasaran yang lebih terarah. Inovasi ini diharapkan dapat membantu perusahaan e-commerce 

untuk memaksimalkan potensi konversi melalui pemahaman yang lebih mendalam terhadap keputusan 

pembelian konsumen di era konsumen yang selektif. 

Kajian Pustaka 

Augmented Reality  

Augmented Reality (AR) adalah realitas campuran di mana dunia nyata menyatu dengan dunia virtual, 

telah menarik banyak pengguna dengan memberikan pengalaman sensori yang menarik (Kim & Im, 

2023). Orientasi aplikasi AR diperkirakan akan memengaruhi penilaian konsumen terhadap aplikasi 

tersebut. Lebih spesifik, konsumen akan lebih memilih aplikasi AR yang berfokus sempit dan 

berorientasi pada produk daripada aplikasi dengan fokus yang lebih luas yang mencakup merek, 

pengalaman toko, atau beberapa produk. Hal ini karena lebih mudah untuk fokus pada satu produk dan 

satu pengalaman yang diperluas sekaligus (Garbarino & Edell, 1997).  

AR adalah teknologi yang memberikan pandangan terpadu dari gambar yang dibuat oleh komputer 

secara real time (McMillan et al., 2017). Pemanfaatan teknologi AR oleh merek dan pengecer membuka 

peluang baru bagi konsumen untuk menjelajahi dan mencoba produk secara virtual, menghilangkan 

kebutuhan untuk mengunjungi toko ritel secara langsung (Trivedi et al., 2022; Kim & Choo, 2021). 

Dengan menggunakan AR, citra merek mengalami peningkatan niat konsumen dalam melakukan 

pembelian saat mencari produk secara online. Pelanggan akan memiliki kesempatan untuk mencoba 

produk melalui AR dan memungkinkan mereka mendapatkan informasi lebih lengkap dan jelas tentang 

produk yang mereka cari.  
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Interactivity  

Interactivity merujuk pada kemampuan pengguna untuk mengontrol dan memodifikasi konten digital 

secara real-time dalam pengalaman AR. Interaktivitas diukur melalui empat indikator utama, 

kemampuan mengontrol navigasi AR (seperti memutar tampilan botol parfum), kemampuan 

mengendalikan konten percobaan (misalnya memilih varian parfum), kemampuan mengatur kecepatan 

visualisasi (seperti mengontrol animasi semprotan parfum), serta responsivitas sistem terhadap input 

pengguna (Wu, 2005). Perusahaan e-commerce sering kali menggunakan sistem informasi pada 

platform digital mereka untuk mempromosikan komunikasi interaktif antara penjual dan pembeli. 

Terutama, aplikasi AR memungkinkan pengguna untuk meningkatkan pengalaman, virtualisasi belanja 

sosial, terlibat dalam percobaan dan memasukkan gamification dalam pengalaman ritel (Papagiannis, 

2020). Sejalan dengan Kim (2020) yang menemukan bahwa jenis visualisasi ini memungkinkan 

konsumen mengambil keputusan berdasarkan tampilan produk yang terintegrasi dengan dunia nyata, 

sehingga mengurangi pentingnya faktor lain dalam belanja online, seperti deskripsi produk. Temuan 

lain juga menemukan bahwa karakteristik interaktivitas dan augmentasi AR memberikan nilai hedonis 

kepada pengguna dalam uji coba virtual dan mengurangi risiko produk yang dirasakan terkait dengan 

pembelian online, yang mengarah pada purchase intention (Kumar & Srivastava, 2022; Hilken et al., 

2017; Javornik, 2016).  

Ketika partisipasi sukarela pelanggan dan penggunaan platform digital secara proaktif meningkat, 

dampaknya terhadap interaksi dan keterlibatan pelanggan juga semakin signifikan  (Kim et al., 2021). 

Interaktivitas telah dipelajari sebagai fitur penting situs web AR yang mendorong sikap dan aktivitas 

pengguna (Sundar et al., 2016; Wu, 2005), dan memiliki dampak positif terhadap brand image (Jia et 

al., 2022; Barreda et al., 2020). Dampak interactivity terhadap pembelian pelanggan melalui mediasi 

keadilan merek dan keterlibatan merek, interactivity kemungkinan secara tidak langsung memengaruhi 

brand image, baik mediasi maupun moderasi melalui faktor-faktor lain dapat memberikan dampak yang 

signifikan (Bozkurt et al., 2023).  

H1: Interactivity berpengaruh terhadap purchase intention. 

H4: Interactivity berpengaruh positif terhadap brand image. 

Vividness 

Vividness merupakan sekumpulan informasi visual yang dianggap menarik dan mempertahankan 

perhatian seseorang terhadap imajinasi yang dihasilkan dari visualisasi yang dapat menarik secara 

emosional, bersifat konkret dan membangkitkan imajinasi, serta melibatkan aspek sensori, temporal, 

atau spasial yang dianggap secara nyata (Nisbett & Ross, 1980; Fortin & Dholakia, 2005), dan merujuk 

pada kemampuan stimulus visual untuk membangkitkan gambaran mental yang jelas dan detail, yang 

berfungsi sebagai mediator antara kualitas presentasi produk dan respons konsumen (Kerrebroeck et 

al., 2017). Sistem e-commerce mengandung karakteristik sistem informasi dan saluran pemasaran, 

sehingga melibatkan elemen mesin dan manusia yang tergabung dalam antarmuka komputer/manusia 

(Hausman & Siekpe, 2009). Menurut Babin dan Burns (1998), vividness diukur melalui kejelasan dan 

kecerahan tampilan, tingkat detail visual, ketajaman gambar tanpa distorsi, realisme objek, kualitas 

animasi, serta kelancaran gerakan. Keenam indikator ini menekankan pada bagaimana teknologi AR 

mampu menciptakan representasi produk yang mendekati pengalaman fisik, khususnya untuk produk 

seperti parfum yang memerlukan presensi visual tinggi. Vividness tidak hanya berperan sebagai 

stimulus eksternal, tetapi juga memengaruhi keadaan psikologis internal konsumen (Yim et al., 2017). 

Ketika citra produk terlihat nyata dan imersif, konsumen dapat membentuk evaluasi kognitif dan afektif 

yang lebih kuat, yang pada akhirnya berdampak pada brand image. 

H2: Vividness berpengaruh terhadap purchase intention. 

H5: Vividness berpengaruh positif terhadap brand image. 

Purchase Intention 

Purchase intention merupakan konstruk psikologis yang merepresentasikan kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian terhadap suatu merek atau produk tertentu, yang terbentuk melalui proses 

pengambilan keputusan rasional maupun emosional (Saad et al., 2012). Sebagai indikator prediktif dari 
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perilaku pembelian aktual, niat beli dipahami sebagai tahap kritis dalam hierarki efek pemasaran yang 

menghubungkan persepsi konsumen dengan tindakan nyata (Peña-García et al., 2020). Menurut 

McClure (2020), purchase intention diukur melalui: kemungkinan membeli (probability to purchase), 

niat behavioral (behavioral intention), serta kepastian tindakan (action certainty). Ketiga indikator ini 

menekankan pada bagaimana teknologi AR mampu mentransformasi pengalaman evaluasi produk 

virtual menjadi keyakinan pembelian, khususnya untuk produk parfum yang memerlukan pendekatan 

visual kreatif untuk mengkompensasi keterbatasan sensori. 

Selanjutnya, Erdmann (2023) mengeksplorasi niat pembelian online melalui kacamata pintar AR dan 

mempertimbangkan penilaian nilai konsumen melalui analisis sosial. Hasilnya AR memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention. Teknologi AR menambahkan pengalaman layanan 

baru ke merek produk, seperti layanan uji coba untuk ritel (Huang et al., 2022). Dengan demikian, 

teknologi ini memungkinkan konsumen untuk memiliki pengalaman belanja online yang lebih efektif 

dan menyenangkan (Huang et al., 2019). AR konsumen dapat melihat aspek produk terintegrasi elemen 

virtual dengan elemen lingkungan lainnya, sehingga memudahkan mereka dalam pengambilan 

keputusan (Dacko, 2017).  

H3: Purchase intention berpengaruh terhadap brand image. 

Brand Image 

Merek adalah kombinasi dari perasaan, pengakuan, dan pengalaman psikologis konsumen tentang 

perusahaan dan produk atau layanannya (Keller, 2010). Citra merek konsumen terhadap suatu 

perusahaan dapat meningkat, jika ingatan mereka terkait dengan merek tersebut memberi dampak 

positif dan dapat diharapkan untuk lebih memengaruhi kemauan atau perilaku pembelian konsumen 

(Zenetti et al., 2014). Brand image yang diukur dalam penelitian ini difokuskan pada persepsi 

konsumen terhadap identitas merek yang terkait dengan penerapan teknologi AR. Berdasarkan adaptasi 

dari Kim et al. (2021), brand image diukur melalui tiga indikator, yakni familiaritas merek, diukur 

melalui pengakuan konsumen terhadap merek sebagai pengadopsi AR, diferensiasi merek, dinilai dari 

kemampuan konsumen mengidentifikasi keunikan merek di antara pesaing dan menunjukkan kekuatan 

positioning berbasis inovasi, serta pengenalan identitas visual, yang mengevaluasi recall elemen visual 

merek terkait AR sebagai penanda kekuatan asosiasi antara teknologi dengan identitas merek. 

Aplikasi AR menawarkan peluang besar bagi merek untuk memberikan layanan yang lebih baik kepada 

pelanggan dengan meningkatkan layanan pelanggan. Namun, tidak semua aplikasi AR sama efektifnya 

dalam meningkatkan pembelian pelanggan. Penelitian terhadap proses mendasar dan hasil pemasaran 

AR terkait merek masih jarang dan tidak jelas bagaimana berbagai jenis aplikasi AR memengaruhi 

merek (Plotkina et al., 2022). Penerapan web AR di toko e-commerce sangat berguna ketika berbagai 

macam produk serupa ditawarkan untuk meningkatkan citra merek mereka baik dengan meningkatkan 

volume penjualan dan margin mereka (Barta et al., 2023). 

Kekuatan AR untuk menghasilkan brand image meningkat ketika konsumen sudah akrab dengan merek 

tersebut implikasi manajerial untuk pemasaran AR saat ini dan di masa depan di mana konten AR 

mungkin lazim dalam persepsi sehari-hari konsumen tentang dunia nyata (Rauschnabel et al., 2024). 

Lebih lanjut lagi, menurut Thibodeau et al. (2019), perasaan antara konsumen dan merek (yaitu, 

perasaan bahwa suatu merek sebenarnya dekat secara fisik dengan mereka), yang kemudian 

meningkatkan rasa emosional dengan produk, sehingga meningkatkan brand image. manfaat yang 

diperoleh konsumen dari aplikasi AR mampu mengubah sikap dan persepsi konsumen terhadap merek 

(Rauschnabel et al., 2019). 
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Sumber: Output SmartPLS 3.0 (2024, data diolah) 

Gambar 1. Model Penelitian 

Metode Penelitian 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian konklusif yang bermaksud untuk mencari bukti atas hubungan 

sebab akibat (kausal) yang ditimbulkan antara interactivity, vividness, brand image, dan purchase 

intention. Partial Least Square-Structural Equation Model (PLS-SEM) digunakan di gunakan untuk 

analisis statistik guna mempelajari model. Hal ini dikarenakan PLS-SEM ditemukan cocok karena 

alasan tertentu seperti PLS-SEM bertujuan untuk memprediksi model dan tingkat varians, pola dasar 

penelitiannya kompleks, serta memahami interaksi berbagai konstruk sebagai unsur baru dalam 

penelitian (Singh et al., 2024). Metode pengumpulan data dilakukan melalui distribusi kuesioner secara 

online kepada sejumlah responden. Untuk meningkatkan tingkat respons dalam penelitian ini, kebijakan 

diterapkan untuk tidak mencantumkan identitas responden. Responden diminta memberikan tanggapan 

terhadap pernyataan-pernyataan yang berkaitan dengan pengalaman dan persepsi mereka dalam 

keterlibatan pada aktivitas yang terkait dengan variabel penelitian. 
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Tabel 1. Pengukuran Variabel Penelitian 

Konstruk Indikator Sumber 

Interactivity 1. Saya dapat mengontrol navigasi 

AR ketika menggunakan parfum 

secara online. 

2. Saya dapat mengendalikan 

konten di setiap percobaan 

parfum secara online. 

3. Saya dapat mengatur kecepatan 

melihat pergerakan essence 

parfum. 

4. AR (dalam menggunakan parfum 

online) responsif terhadap 

kebutuhan saya. 

Wu (2005) 

Vividness 1. Mencoba parfum secara online, 

terlihat jelas dan terang. 

2. Mencoba parfum secara online, 

bagian-bagiannya terperinci dan 

detail. 

3. Mencoba parfum secara online, 

tidak terlihat buram. 

4. Hasil parfum secara online, 

terlihat nyata seperti aslinya. 

5. Hasil parfum secara online, 

animasinya tampak tajam. 

6. Hasil percobaan parfum secara 

online, tertata dengan baik setiap 

gerakannya 

Babin & Burns (1998) 

Purchase Intention 1. Setelah mencoba parfum online, 

Saya sangat mungkin membeli 

parfum. 

2. Setelah mencoba parfum online, 

Saya berniat membeli parfum. 

3. Setelah mencoba parfum online, 

Saya akan membeli parfum 

McClure & Seock 2020) 

Brand Image 1. Saya akrab dengan merek yang 

menawarkan teknologi AR.  

2. Saya dapat dengan mudah 

mengidentifikasi merek dengan 

teknologi AR di antara para 

pesaing.  

3. Saya tahu logo atau simbol merek 

yang menyediakan teknologi AR. 

Kim et al. (2021) 

Sumber: Data diolah (2024) 

Populasi yang menjadi fokus dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah menggunakan fitur 

“Dior Virtual Try-On” saat membeli produk Dior melalui platform Shopee. Sementara itu, sampel 

penelitian terdiri dari konsumen dengan rentang usia antara 18 hingga 45 tahun yang melakukan 

pembelian parfum Dior melalui aplikasi Shopee maupun yang membeli langsung di tempat. Pemilihan 

rentang usia ini merujuk pada temuan riset yang telah dilakukan oleh Katadata (Bayu, 2022). Teknik 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, di mana responden 

dipilih berdasarkan karakteristik yang sesuai dengan tujuan penelitian dari pengalaman penggunaan 

fitur, responden harus pernah menggunakan fitur “Dior Virtual Try-On” dan dibuktikan telah 

melakukan riwayat pembelian produk Dior. Kemudian, secara demografis, responden dipilih dalam 

rentang usia 18–45 tahun yang berdomisili di Sumenep dan memastikan akses terhadap teknologi AR 

dan produk Dior. Jumlah responden yang direncanakan adalah sebanyak 130 responden, melebihi batas 
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minimal dari rekomendasi dalam penelitian (Hair et al., 2006) yang menyarankan minimal 100 

responden sebagai ukuran sampel yang memadai. Pengumpulan data dilaksanakan secara daring 

maupun lapangan melalui link barcode google form yang akan disebar kepada responden melalui 

platform media sosial WhatsApp.  

Tabel 1 menunjukkan pengukuran variabel penelitian. Pernyataan yang digunakan untuk mengukur 

variabel penelitian mencakup interactivity, vividness, brand image dan purchase intention. Pertanyaan 

tentang interactivity diambil dan diadaptasi dari penelitian (Wu, 2005), vividness diadaptasi dari 

penelitian (Babin & Burns, 1998), sementara pernyataan dari purchase intention diadaptasi dari 

(McClure & Seock, 2020), dan brand image diadopsi dari penelitian (K. H. Kim et al., 2021). 

Pengukuran pertanyaan dilakukan menggunakan skala Likert dari 1 hingga 5, menunjukkan tingkat 

ketidaksetujuan hingga setuju.  

Hasil Penelitian 

Evaluasi Pengujian Outer Model  

Tabel 2 menunjukkan hasil outer loading. Pengujian dalam Outer Model ini untuk mengecek 

konsistensi internal dari pengukuran konstruk dengan menggunakan yakni Convergent Validity, 

Composite Reliability dan Average Variance Extracted (AVE) kriteria yakni dalam menghubungan 

antara indikator dengan konstruk yang diukur dalam model ini. Pada pengujian pertama adalah 

Convergent Validity yang ditunjukkan nilai dari outer loading yang pada tabel 2 .  

Tabel 2. Hasil Outer Loading 

  Brand Image Interactivity Purchase Intention Vividness 

BI3 0,876 
   

BI1 0,863 
   

BI2 0,810 
   

I1 
 

0,894 
  

I2 
 

0,870 
  

I3 
 

0,906 
  

I4 
 

0,776 
  

PI1 
  

0,752 
 

PI2 
  

0,895 
 

PI3 
  

0,881 
 

V1 
   

0,786 

V2 
   

0,796 

V3 
   

0,902 

V4 
   

0,888 

V5 
   

0,896 

V6 
   

0,543 

Sumber: Data diolah (2024)  

Tabel 2 menunjukkan nilai outer loading berada diatas batas angka 0,50 atau >0,50 yang menunjukkan 

setiap indikator memadai untuk merepresentasikan konstruk. Indikator ini mampu dapat dipertahankan 

dalam model, terutama jika konstruknya masih dalam tahap pengembangan melihat keterbatasan jumlah 

indikator untuk konstruk. Kemudian, setelah indikator penelitian berikut lolos dari convergent validity 

maka kriteria selanjutnya adalah pengujian validitas dan reabilitas yang ditunjukkan melalui composite 

reliability dan average variance extracted (ave) pada Tabel 3.  

Pada hasil lampiran 1 dapat diketahui uji validitas yang dideskripsikan dalam nilai Average Variance 

Extracted (AVE), semua variabel dalam konstruk memiliki nilai di atas 0,50 menunjukkan validitas 

konvergen yang baik. Selanjutnya selain pengujian validitas dalam variabel, penelitian ini juga 

dilakukan pengujian reliabilitas dengan melihat nilai dari composite reliability merupakan ukuran 

reliabilitas yang umum digunakan dalam penelitian berbasis SEM. Nilai composite reliability pada 

seluruh variabel konstruk memiliki nilai di atas 0,70 yang menunjukkan reliabilitas yang sangat baik. 

Pengujian reliabilitas secara spesifik dilakukan dengan melihat nilai cronbach's alpha dalam 
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menunjukkan ukuran reliabilitas internal. Pada interpretasinya juga sejalan menunjukkan nilai diatas 

batas konstruk (0,70) yang terlihat sangat baik.  

Oleh karena itu, hasil pengujian validitas dan reliabilitas penelitian menunjukkan bahwa struktur yang 

digunakan memiliki validitas konvergen yang baik dan reliabilitas yang tinggi. Hasil ini memberikan 

kepercayaan bahwa instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini dapat mengukur 

variabel-variabel yang dimaksud secara konsisten dan akurat, sehingga hasil penelitian dapat 

diinterpretasikan dengan lebih percaya diri dan hal ini dapat dilihat keseluruhan uji outer model pada 

gambar di bawah ini.  

 
Sumber: Output SmartPLS 3.0 (2024, data diolah) 

Gambar 2. Hasil Pengukuran Outer Model  

Evaluasi Pengujian Inner Model  

Koefisien Determinasi (R-Square)  

Penggunaan R-Square dilakukan untuk mendeskripsikan variabilitas variabel dependen yakni brand 

image dan purchase intention dalam model dapat dijelaskan oleh variabel independen. Hal ini dapat 

ditunjukkan melalui tabel pada lampiran 1 yakni interpretasi dari brand image menunjukkan variabel 

yang terdapat dalam model seperti interactivity, purchase intention, dan vividness memiliki kemampuan 

yang kuat sebesar 70,8% untuk menjelaskan variabilitas dalam brand image. Dengan kata lain, variabel-

variabel yang dipilih dalam model memainkan peran penting dan sangat berpengaruh terhadap 

pembentukan brand image dari Dior.  

Sedangkan, interpretasi dari purchase intention menunjukkan variabel yang terdapat dalam model 

seperti interactivity dan vividness memiliki kemampuan lebih kecil sebesar 30,1% untuk menjelaskan 

variabilitas dalam purchase intention. Banyak faktor di luar model yang memengaruhi purchase 

intention. Oleh karena itu, diperlukan untuk memasukkan variabel tambahan agar model dapat lebih 

baik menjelaskan variabilitas purchase intention.   
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Tabel 3. Hasil Path Coefficient 

  
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Interactivity -> Brand Image -0,130 -0,135 0,076 1,711 0,088 

Interactivity -> Purchase Intention 0,166 0,171 0,124 1,334 0,183 

Purchase Intention -> Brand Image 0,581 0,583 0,055 10,336 0,000 

Vividness -> Brand Image 0,466 0,470 0,086 5,397 0,000 

Vividness -> Purchase Intention 0,420 0,418 0,104 3,990 0,000 

Sumber: Data diolah (2024) 

Tabel 3 menunjukkan hasil path coefficient. Pengujian model struktural menggunakan fitur 

Bootstrapping pada Smart PLS. Fitur berikut merupakan metode dalam analisis jalur untuk memperoleh 

perbandingan dari nilai t-hitung hasil uji statistik dengan t-tabel sebesar >1,98 dan p-value sebesar <0,05 

melalui analisis tersebut, jika memenuhi kriteria maka hipotesis dapat diterima.  

Hasil analisis menunjukkan bahwa interactivity tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Nilai t-statistik (1,333) di bawah nilai kritis (1,96) dan koefisien jalur yang relatif rendah 

(0.166) mengindikasikan bahwa meskipun fitur interaktif seperti navigasi 3D dan pengaturan visual 

dalam AR Dior Virtual Try-On menarik, hal ini tidak cukup kuat untuk mendorong niat beli. Hal ini 

juga berlaku pada interactivity tidak berpengaruh signifikan terhadap brand image. Artinya, semakin 

interaktif fitur AR belum tentu meningkatkan citra merek, namun dengan koefisiennya bernilai negatif 

akan ada kemungkinan cenderung menurunkan jika tidak didesain dengan baik.  

Vividness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dan brand image. Nilai t-

statistik yang tinggi (3,990 dan 5,397) serta koefisien jalur yang kuat (0,420 dan 0,466) menunjukkan 

bahwa kualitas visual AR seperti kejelasan gambar, detail produk, dan realisme animasi secara 

signifikan meningkatkan minat beli konsumen dan meningkatkan brand image. 

Pada hubungan purchase intention dengan brand image memiliki nilai koefisien jalur sebesar 0,581 

dengan nilai t-statistik 10,336 (p < 0,001) mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada 

niat beli akan meningkatkan citra merek sebesar 0,581 satuan. Nilai t-statistik yang jauh melampaui 

threshold 1,96 dan p-value 0,000 membuktikan kekuatan hubungan ini sangat signifikan secara statistik. 

Pembahasan 

Pengaruh Interactivity terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa fitur interactivity dalam teknologi AR tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention konsumen. Hasil analisis statistik 

mengindikasikan bahwa tingkat interaktivitas yang ditawarkan dalam pengalaman virtual try-on tidak 

secara bermakna mendorong minat beli produk parfum. Hubungan yang tidak signifikan ini dapat 

dijelaskan melalui beberapa faktor kunci. Pertama, karakteristik produk parfum yang sangat 

mengandalkan pengalaman sensori penciuman tidak dapat sepenuhnya tergantikan oleh interaktivitas 

visual yang ditawarkan teknologi AR. Kedua, kompleksitas fitur interaktif yang tidak diimbangi dengan 

kemudahan penggunaan mungkin justru menciptakan hambatan bagi sebagian konsumen. Temuan ini 

konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Hilken (2017) dan Javornik (2016) yang menemukan 

bahwa interaktivitas fitur AR tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap niat membeli parfum 

karena memang sejak awal pengalaman konsumen terhadap parfum memiliki preferensi kuat untuk 

mencoba produk secara langsung sebelum membeli. Namun, temuan ini tidak sejalan dengan penelitian 

Kim (2021) dan Jia (2022) yang menemukan dampak positif interaktivitas, karena perbedaan 

karakteristik produk (visual versus sensorial). Namun mendukung penelitian Bozkurt (2023) tentang 

perlunya mediasi faktor lain, seperti brand engagement untuk produk luxury.  

Aroma parfum adalah aspek yang bersifat sensorial dan subjektif, dan konsumen sering kali ingin 

mencium dan mencoba parfum di kulit mereka sendiri untuk menilai bagaimana aroma tersebut bereaksi 
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dengan chemistry tubuh mereka sehingga fitur ini tidak bisa menggantikan pengalaman fisik ini. 

Meskipun fitur Virtual Try On dapat memberikan gambaran visual tentang bagaimana sebuah produk 

(misalnya kosmetik) akan terlihat pada pengguna, fitur ini mungkin kurang efektif untuk produk seperti 

parfum yang penilaiannya sangat bergantung pada indra penciuman. Teknologi saat ini belum mampu 

mereplika pengalaman penciuman secara virtual karena indra penciuman dalam mengidentifikasi aroma 

parfum dapat memengaruhi persepsi dan menciptakan pengalaman konsumen (Shiner, 2015). Temuan 

ini mengindikasikan perlunya inovasi lebih lanjut dalam pengembangan teknologi olfactory digital yang 

dapat menstimulasikan aroma parfum secara virtual, atau strategi kombinasi yang memadukan fitur AR 

dengan penyediaan sampel fisik. Pendekatan hybrid semacam ini dapat menjembatani kesenjangan 

antara pengalaman digital dan kebutuhan sensori konsumen dalam mengevaluasi produk fragrance. 

Penelitian ini menggarisbawahi pentingnya edukasi konsumen tentang peran AR sebagai pelengkap 

(bukan pengganti total) pengalaman fisik.  

Pengaruh Vividness terhadap Purchase Intention 

Vividness memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian konsumen. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa semakin nyata dan hidup tampilan visual produk dalam pengalaman AR, 

semakin kuat kecenderungan konsumen untuk membeli produk parfum Dior tersebut. Kekuatan 

hubungan ini dapat dijelaskan melalui beberapa mekanisme penting. Pertama, visualisasi produk yang 

jelas dan detail mampu menciptakan pengalaman imersif yang mendekati kenyataan, sehingga 

mengurangi ketidakpastian konsumen dalam evaluasi produk secara digital. Kedua, presentasi visual 

yang menarik secara estetika mampu membangkitkan respons emosional positif yang mendorong minat 

beli. Penelitian ini konsisten dengan Kerrebroeck (2017) yang menemukan bahwa vividness 

berpengaruh terhadap purchase intention. Penelitian lain oleh Ma (2022) juga mendukung temuan ini, 

menyatakan bahwa kualitas gambar dan kejelasan visual adalah dimensi penting yang memengaruhi 

niat pembelian. Namun, temuan lain bahwa konsumen dalam masa krisis seperti yang disampaikan 

dalam teori Cognitive Load Theory yang digagas oleh Sweller (2011) konsumen cenderung memilih 

informasi sederhana, seperti beralih ke video tutorial singkat (Vázquez-Martínez et al., 2021) sehingga 

mengisyaratkan bahwa konsumen yang mengalami overload informasi lebih menyukai konten 

sederhana yang mudah diproses. 

Pengaruh Purchase Intention terhadap Brand Image 

Temuan ini mengungkapkan adanya hubungan positif yang sangat signifikan antara purchase intention 

dengan brand image parfum Dior. Hasil analisis menunjukkan bahwa ketika konsumen memiliki minat 

yang kuat untuk membeli produk parfum Dior, hal ini secara signifikan turut meningkatkan persepsi 

positif mereka terhadap citra merek tersebut. Konsumen secara aktif mempertimbangkan untuk 

membeli suatu produk, mereka cenderung memandang merek tersebut lebih bernilai dan prestisius. 

Temuan ini sejalan dan konsisten dengan Watson (2020) dan Prabowo (2020) yang menunjukkan 

bahwa citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention maupun 

membangun brand image yang kuat didukung dari peningkatan pembelian oleh konsumen. Namun, 

temuan ini tidak konsisten dengan studi Razy (2015) sehingga menimbulkan paradoks di mana 

kurangnya familiaritas konsumen terhadap reputasi produk dapat menghambat pembentukan brand 

image di benak mereka. Selain itu, brand image tidak selalu menjadi faktor utama yang memprediksi 

purchase intention (Arindaputri & Santoso, 2023). 

Produk fashion dan kecantikan Dior dikenal dengan kualitas premium dan eksklusivitasnya. Setiap 

produk Dior dibuat dengan sangat teliti, menggunakan bahan berkualitas tinggi, dan menggunakan 

inovasi desain yang memikat. Dengan demikian, produk Dior dianggap sebagai representasi dari 

kemewahan dan keanggunan (Salem, 2023). Gambaran merek Dior yang konsisten dan menarik 

dibentuk oleh identitas visualnya, yang terdiri dari merek, kemasan, dan desain toko, kemudian warna, 

font, dan komponen desain lainnya dirancang untuk meningkatkan hubungan pelanggan dengan gaya 

tinggi dan eksklusivitas sambil mencerminkan keanggunan dan kemewahan (Wan, 2023). Temuan 

beberapa penelitian menekankan perlunya pendekatan terpadu yang mengharmoniskan penguatan 

brand image dengan peningkatan purchase intention. Strategi ini dapat diwujudkan melalui pengalaman 
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merek yang eksklusif, seperti penyediaan virtual try-on berbasis AR premium, peluncuran koleksi edisi 

terbatas, serta storytelling yang menonjolkan nilai sejarah dan craftsmanship khas maison perfume 

Prancis. Selain itu, menjaga konsistensi harga yang prestisius dan menghindari diskon besar menjadi 

aspek penting dalam mempertahankan persepsi eksklusivitas. 

Interactivity berpengaruh positif terhadap Brand Image 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa interactivity dalam tidak berpengaruh signifikan terhadap citra 

merek Dior. Temuan ini mengindikasikan bahwa fitur interaktif yang terlalu kompleks atau kurang 

intuitif berpotensi mengurangi kesan eksklusivitas dan kemewahan yang melekat pada merek luxury 

seperti Dior. Responden dalam kuesioner mengungkapkan bahwa navigasi yang rumit atau opsi 

kustomisasi berlebihan justru menciptakan pengalaman kurang menyenangkan, meskipun efek ini tidak 

cukup kuat untuk dianggap signifikan secara statistik. Temuan ini sejalan dengan Liu (2020) yang 

menyatakan bahwa interaktivitas virtual tidak secara signifikan memengaruhi citra merek, karena 

konsumen cenderung lebih memperhatikan aspek visual daripada fitur interaktif. 

Namun, hasil ini bertolak belakang dengan Jia (2022) dan Barreda (2020) yang menemukan bahwa 

interactivity justru meningkatkan brand image melalui pengalaman pengguna yang menarik. Perbedaan 

ini kemungkinan disebabkan oleh karakteristik produk yang berbeda, di mana merek luxury seperti Dior 

lebih mengutamakan kesan eksklusif dan sederhana, sementara penelitian sebelumnya dilakukan pada 

merek mass market yang lebih toleran terhadap kompleksitas teknologi. Bozkurt (2023) memberikan 

nuansa penting dengan menyatakan bahwa interaktivitas mungkin hanya berpengaruh positif jika 

didukung oleh faktor mediasi seperti keterlibatan merek (brand engagement) atau kepercayaan (trust), 

yang tidak diuji dalam penelitian ini. Implikasi praktis dari temuan ini adalah perlunya Dior untuk 

menyederhanakan fitur interaktif dalam Virtual Try-On guna memastikan keselarasan dengan identitas 

merek yang elegan. Prioritas harus diberikan pada kegunaan (usability) dan kejelasan visual (vividness), 

sementara fitur yang berlebihan sebaiknya dihindari. Selain itu, edukasi konsumen tentang cara 

menggunakan teknologi AR dapat membantu mengurangi potensi pengalaman negatif.  

Vividness berpengaruh positif terhadap Brand Image 

Temuan penelitian ini mengungkapkan bahwa vividness memberikan pengaruh positif signifikan 

terhadap brand image. Hasil kuesioner menunjukkan bahwa kejelasan dan realisme tampilan produk 

secara virtual mampu menciptakan persepsi positif konsumen terhadap merek tersebut. Responden 

menyatakan bahwa visualisasi produk yang tajam, detail, dan mendekati kenyataan membuat mereka 

memandang Dior sebagai merek yang inovatif dan premium. Temuan ini konsisten dengan penelitian 

Kerrebroeck (2017) dan Yim (2017) yang menemukan bahwa vividness tidak hanya meningkatkan daya 

tarik visual tetapi juga membangkitkan respons emosional positif yang pada akhirnya memperkuat 

brand image. Fitur Virtual Try-On dengan kualitas grafis tinggi berhasil menciptakan pengalaman 

imersif yang memungkinkan konsumen membayangkan diri mereka menggunakan produk, sehingga 

memperkuat keterikatan emosional dengan merek. 

Namun demikian, temuan ini tidak sejalan dengan Hassouneh dan Brengman (2011) yang memberikan 

catatan penting bahwa meskipun vividness dapat meningkatkan pengetahuan produk, efeknya terhadap 

citra merek tidak selalu konsisten. Perbedaan ini mungkin disebabkan oleh faktor jenis produk dan 

tingkat keterlibatan (involvement) konsumen. Dalam kasus Dior sebagai merek luxury, konsumen 

cenderung lebih responsif terhadap kualitas visual yang tinggi karena nilai emosional dan simbolis yang 

melekat pada produk-produk luxury. 

Kesimpulan, Keterbatasan Penelitian dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini menyelidiki hubungan antara fitur uji coba virtual Dior dengan interactivity, vividness, 

purchase intention, dan brand image. Hasil penelitian menunjukkan bahwa interactivity dalam AR tidak 

memengaruhi niat membeli, karena parfum memerlukan pengalaman fisik untuk dinikmati, sedangkan 

vividness memiliki dampak positif terhadap purchase intention. Selain itu, ditemukan bahwa purchase 

intention berpengaruh positif terhadap brand image Dior, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi niat 

konsumen untuk membeli, semakin kuat citra merek Dior. Namun, interactivity memiliki dampak 
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negatif terhadap brand image, menunjukkan bahwa dalam konteks fitur virtual try-on, interactivity 

tidak berkontribusi secara signifikan terhadap persepsi merek. Sebaliknya, vividness memiliki pengaruh 

positif terhadap brand image. 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, terutama dalam hal generalisasi hasil terhadap bentuk 

augmentasi lainnya. Temuan ini mungkin tidak dapat diterapkan pada kategori produk lain seperti 

fashion atau kosmetik, maupun pada jenis augmentasi AR yang berbeda seperti preview produk 3D atau 

iklan interaktif. Selain itu, sampel penelitian yang terbatas pada demografi usia atau wilayah tertentu 

dapat memengaruhi kemampuan generalisasi ke populasi yang lebih luas. Faktor lain yang perlu 

diperhatikan adalah sifat produk parfum yang sangat bergantung pada indra penciuman, sehingga 

ketidakefektifan interactivity AR dalam penelitian ini mungkin tidak relevan untuk produk visual 

seperti pakaian atau aksesoris, yang lebih mengandalkan penilaian estetika. Keterbatasan ini menyoroti 

perlunya kehati-hatian dalam menerapkan temuan penelitian ke konteks yang lebih luas. Oleh karena 

itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menguji model yang diusulkan dengan berbagai jenis 

rangsangan AR. Selain itu, replikasi penelitian dengan populasi yang lebih beragam akan meningkatkan 

validitas eksternal dan generalisasi temuan. 

Untuk pengembangan riset berikutnya, diversifikasi stimulus AR perlu dilakukan dengan menguji 

model pada berbagai jenis augmentasi, seperti penerapan teknologi AR dalam produk fashion, furniture, 

atau makanan, guna memvalidasi konsistensi temuan dan memberikan pemahaman lebih komprehensif 

tentang efektivitas AR di berbagai kategori produk. Selain itu, ekspansi populasi penelitian melalui 

replikasi studi dengan sampel yang lebih beragam meliputi variasi budaya, rentang usia, dan tingkat 

adopsi teknologi—akan memperkuat generalisasi hasil penelitian. Penelitian mendatang juga 

disarankan untuk mengintegrasikan variabel tambahan seperti sensory augmentation (simulasi aroma 

dalam VR) atau pengukuran user experience (UX) yang lebih mendalam, khususnya untuk produk-

produk berbasis indra seperti parfum. Dari sisi metodologi, pendekatan kuantitatif dapat 

dikombinasikan dengan wawancara mendalam guna mengeksplorasi lebih rinci alasan di balik temuan, 

seperti pengaruh negatif interactivity terhadap brand image. Pendekatan mixed-methods ini diharapkan 

memberikan wawasan yang lebih holistik dan kaya mengenai dinamika psikologis konsumen dalam 

berinteraksi dengan teknologi AR. 

Pernyataan Konflik Kepentingan 

Penulis menyatakan bahwa tidak terdapat konflik kepentingan dalam penelitian ini. Seluruh proses 

penelitian dan penulisan artikel ini dilakukan secara independen, tanpa adanya kepentingan pribadi, 

komersial, atau institusional yang dapat memengaruhi hasil atau interpretasi dari penelitian ini. 
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