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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur persepsi konsumen terhadap fitur Augmented Reality (AR) pada
platform online shopping saat berbelanja produk kosmetik. Penggunaan internet saat ini berpengaruh terhadap
pesatnya pertumbuhan bisnis online. Namun masih banyak konsumen yang merasa khawatir ketika berbelanja
online karena merasa produk yang didapatkan tidak sesuai dengan ekspektasi konsumen. Sejalan dengan
kekhawatiran tersebut, muncul teknologi yang menggabungkan dunia virtual dengan dunia nyata melalui fitur
Augmented Reality. Fitur tersebut diharapkan dapat memberikan pengalaman baru kepada konsumen melalui
visualisasi 3D melalui camera mobile phone dimana konsumen dapat mencoba produk dan memilih item sesuai
yang diinginkan. Penelitian ditujukan kepada 225 responden yang pernah menggunakan Shopee Beauty Cam
dengan rentang usia 17 — 24 tahun atau generasi Z karena tumbuh pada era internet dan banyak berhubungan
melalui media sosial. Hasil menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap fitur AR pada virtual shopping
dapat memberikan kemudahan, manfaat, dan kesenangan saat mengadopsi AR dan mampu memunculkan
keterikatan dengan konsumen.

Kata Kunci
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1. PENDAHULUAN harapan untuk bisa mencoba produk tersebut di
rumah sebelum membelinya melalui toko online. Di
Pertumbuhan pengguna internet di Indonesia terus sisi lain Databoks [4] melihat pertumbuhan e-
mengalami peningkatan. Berdasarkan survey yang commerce secara global mengalami peningkatan
dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet hampir tiga kali lipat dari nilai pendapatan $1,3
Indonesia [1] menghasilkan data bahwa setiap triliun pada 2014 dan diperkirakan akan naik
tahunnya, pengguna internet di Indonesia terus menjadi $4,5 triliun pada 2021. Melalui riset e-
mengalami peningkatan secara konstan. Pengguna commerce platform didapatkan data pada 2017
internet tahun 2017 yaitu sebanyak 143,26 juta terdapat 1,66 miliar konsumen online dan pada 2021
pengguna dimana angka tersebut naik sebanyak diperkirakan akan terus meningkat hingga 2,14
10,56 juta pengguna dibandingkan tahun 2016 miliar konsumen [5]. Dengan begitu, online
dengan pengguna sebanyak 132,7 juta. Melalui shopping akan memiliki potensi besar di masa
lembaga survey yang sama, diketahui bahwa depan.
sebanyak 62% dari total pengguna internet paling
sering mengunjungi konten komersial online shop, Melihat besarnya minat konsumen dalam berbelanja
34,2% untuk keperluan bisnis personal, dan sisanya online tentunya diperlukan upaya dari para pelaku
3,8% untuk keperluan lain-lain. Namun berdasarkan bisnis untuk dapat menghilangkan keraguan
survey MARS [2] menunjukkan bahwa sebesar konsumen ketika berbelanja. Menurut laporan dari
32,7% konsumen belum melakukan belanja online Tractica [6], salah satu upaya yang dilakukan yaitu
karena tidak dapat mencoba barang yang diinginkan. dengan pengembangan fitur AR. Melalui penerapan
augmented reality di e-commerce ini, konsumen
Tidak hanya di Indonesia, menurut ThinkMobiles dapat merasakan sensasi belanja virtual menjadi
[3] sebanyak 54% pelanggan di dunia lebih suka seakan nyata serta menjadi solusi dan cara baru
berbelanja secara tradisional dengan mengunjungi untuk menghadapi segala tantangan dalam
toko offline karena konsumen merasa kesulitan berbelanja online karena konsumen dapat merasakan
dalam memvisualisasikan produk yang akan dibeli produk tersebut dan  melakukan  evaluasi.
melalui toko online. Konsumen akan merasa ragu Berdasarkan ThinkMobiles [3] dengan munculnya
dan membutuhkan banyak pertimbangan ketika akan perkembangan teknologi AR ini, 63% konsumen
membeli barang melalui toko online serta memiliki merasa yakin bahwa penerapan AR akan
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menciptakan pengalaman berbelanja yang berbeda,
35% memiliki kemungkinan untuk melakukan
pembelian lebih sering jika dapat mencoba sebelum
membeli, dan 22% mengatakan bahwa Kkecil
kemungkinan untuk mengunjungi toko offline jika
tersedia AR pada toko online. Tidak hanya itu, 70%
konsumen memiliki ekspektasi meningkatnya
loyalitas terhadap suatu merek yang menerapkan AR
sebagai bagian dari pengalaman belanjanya.
Menurut Nyma [7], penggunaan AR sudah banyak
diterapkan oleh beberapa perusahaan retail besar di
luar negeri seperti IKEA, Kabagq, SEPHORA,
Cheirish, dll. Sedangkan di Indonesia sendiri masih
jarang ditemukan penerapan AR untuk keperluan e-
commerce. Salah satu online shopping platform yang
baru saja mengembangkan fitur AR ini yaitu
Shopee. Hasil kerjasama Shopee dengan brand
kosmetik  L’Oreal melahirkan fitur  Shopee
BeautyCam dimana konsumen dapat mencoba
shades lipstik dan bereksperimen dengan warna
yang ditawarkan dari brand L’Oreal Paris, NYX
Professional Makeup, dan Maybelline New York
[8]. Pengalaman virtual shopping tersebut bisa
didapatkan melalui platform online shopping Shopee
dengan cara mengarahkan kamera handphone ke
wajah.

Pada penelitian terdahulu McLean and Wilson [9]
memfokuskan pada shopping di dunia digital dengan
melibatkan variabel eksternal (atribut AR) serta tiga
variabel lainnya yaitu atribut teknologi, Keterikatan
Platform, dan Minat Menggunakan Merek. Atribut
teknologi berkaitan dengan variabel Technology
Acceptance Model yang dikembangkan oleh Davis
[10]. Hasil penelitian menunjukkan terdapat
hubungan vyang signifikan antar variabel dan
pengaruh yang kuat antar variabel interactivity dan
vividness terhadap subjective norms serta variabel
novelty terhadap Persepsi Kemudahan dan Persepsi
Kemanfaatan. Penelitian McLean and Wilson [9]
tersebut masih perlu di konfirmasi dan di validasi
dalam kontek yang berbeda untuk memperoleh hasil
yang dapat digeneralisasikan. Untuk itu, penelitian
yang akan dilakukan ini berfokus terhadap produk
make-up L’Oreal pada platform Shopee untuk
mengukur persepsi konsumen terhadap atribut AR

(novelty, vividness, dan interactivity), atribut
Technology Acceptance (Persepsi Kemudahan,
Persepsi Kemanfaatan, dan Kesenangan),

Keterikatan Platform, dan Minat Menggunakan
Merek.

-
Kemudahan
Keterikatan
Plaiform
Persepsi
K £
Minat
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Persepsi
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Gambar 1. Model penelitian

Saat ini Shopee bekerjasama dengan L’Oreal untuk
meluncurkan fitur AR melalui Shopee BeautyCam
serta menjadi satu-satunya e-commerce di Indonesia
yang menerapkan AR pada platformnya [8].

2.  STUDI PUSTAKA

2.1 Atribut Augmented Reality

Augmented Reality digunakan sebagai pandangan
langsung dari dunia nyata dengan menambahkan
informasi secara virtual [11]. Perkembangan AR
tidak hanya untuk kepentingan hiburan saja namun
dapat digunakan pemasar sebagai pengalaman
berbelanja [12]. Dalam penerapan AR terdapat tiga
karakteristik yang perlu diperhatikan [9]. Pertama,
penggabungan dunia nyata dengan dunia virtual atau
Interactivity. Kedua, visualisasi gambar secara jelas
dan rinci atau Vividness. Ketiga, informasi yang
diberikan berbeda dan spesifik atau Novelty.

2.2 Atribut Technology Acceptance

Teknologi Acceptance Model (TAM) merupakan
penerapan sistem informasi yang berkaitan dengan
perilaku konsumen secara online berdasarkan
konteks penerimaaan atau penolakan individu
terhadap teknologi [13]. Penggunaan teknologi baik
secara langsung atau tidak langsung dipengaruhi
oleh niat penggunaan, sikap, manfaat serta
kemudahan vyang dirasakan. Namun terdapat
beberapa ketidaklengkapan dan menyarankan untuk
memperluas konteks, salah satu yang diusulkan yaitu
Persepsi Kesenangan dimana variabel tersebut tidak
hanya  menunjukkan  kinerja namun  juga
memberikan kesenangan [12]. Perluasan tersebut
diimplementasikan melalui perkembangan teknologi
berupa Augmented Reality dimana pengguna dapat
merasakan pengalaman berbeda dan mendapatkan
persepsi kesenangan.

2.3 Keterikatan Platform

Bisnis melalui platform akan berbeda dengan bisnis
tradisional, bisnis tradisional menciptakan produk
dari hulu ke hilir melalui jaringan distribusi.
Sebaliknya, platform merupakan proses dari hilir ke
hulu sehingga semua dapat berpatisipasi langsung
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serta melakukan interaksi dan transaksi. Keterikatan
sendiri dapat diartikan sebagai sejauh mana keadaan
fisiologis audiens berubah disebabkan stimulus
media dari respon fisiologis [14]. Keterikatan
tersebut berpengaruh terhadap kesiapan mental
seseorang terhadap keputusan dan tindakan
konsumsi Hollebeek, et al. [15]. Keterikatan
Platform dapat disimpulkan sebagai keterkaitan
pengguna melalui proses kognitif, afektif, dan
perilaku dalam penggunaannya menggunakan
platform.

2.4 Minat Menggunakan Merek

Kemungkinan seseorang berperilaku dipengaruhi
oleh kuatnya niat seseorang. Niat tersebut dapat
mudah diciptakan karena kebanyakan berbelanja
merupakan pengalaman hedonis [16]. Kepuasan
konsumen akan suatu fantasi dan kesenangan dapat
dipenuhi melalui penelusuran toko serta dapat
meningkatkan emosional seseorang [17]. Niat
menggunakan suatu situs sama pentingnya dengan
menggunakan suatu merek karena pengalaman
seseorang akan menentukan sikap dalam mengambil
tindakan dan menentukan aktivitas berbelanja [18].
Dengan begitu, niat penggunaan merek dihasilkan
atas emosional seseorang melalui keterlibatan afektif
seperti perasaan dan suasana hati.

3. METODE

Penelitian dilakukan berdasarkan prosedur penelitian
seperti pada gambar 2. Pertama, penelitian dilakukan
dengan mengidentifikasi masalah yang dituliskan
pada pendahuluan. Selanjutnya penelitian dilakukan
berdasarkan teori-teori dan penelitian-penelitian
sebelumnya yang dituliskan pada studi pustaka.
Ketiga, operasional variabel yang digunakan sebagai
kebutuhan  pembuatan  kuesioner.  Keempat,
merancang kuesioner yang akan disebarkan kepada
responden. Kelima, melakukan pengumpulan data
yang dilakukan secara online. Keenam, melakukan
analisis data yang telah diolah. Keenam membuat
luaran melalui saran-saran yang dituliskan. Terakhir,
penyusunan laporan melalui penulisan artikel ilmiah.

Desain riset yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu desain deskriptif dengan tujuan mencari tahu
hubungan antar dua variabel berdasarkan fenomena
yang ada. Variabel yang diukur yaitu hubungan
antara  atribut  Augmented  Reality, atribut
Technology Acceptance Model (TAM), Keterikatan
Platform, dan Minat menggunakan brand dalam
konteks penggunaan Shopee Beauty Cam pada
platform belanja Shopee. Pemilihan responden
dilakukan dengan teknik sampling yang digunakan
yaitu convenience sampling dan purposive sampling
kepada lebih dari 200 responden dari generasi Z
dengan rentan usia 17-24 tahun karena generasi
tersebut tumbuh pada era internet dan lebih banyak
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berhubungan melalui sosial media sehingga
dianggap sebagai generasi yang sangat paham
teknologi. Selain itu, kriteria dari responden ini yaitu
mereka yang telah mencoba atau menggunakan
Shopee Beauty Cam.

Identifikasi Masalah

v

| Studi Pustaka |

v

| Operasional Variabel |

v

Kuesioner

v

Pengumpulan Data |

!

| Analisis Data |

\ 4

| Luaran |

!

| Penyusunan Laporan |

Gambar 2. Prosedur penelitian

Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan
kuesioner yang terdapat 30 butir pernyataan dengan
skala likert 1-5 (sangat tidak setuju — sangat setuju)
yang telah  dikembangkan dari  penelitian
sebelumnya dan disebarkan secara online melalui
google form. Kuesioner terdiri dari dua bagian yaitu
bagian pertama mengenai variabel yang akan diuji
dan variabel kedua mengenai profil responden.
Kuesioner telah di uji terlebih dahulu menggunakan
SPSS untuk menguji pemahanan responden akan
poin-poin yang diberikan. Analisis data akhir diuji
menggunakan partial least square dan menguji
analisis deskriptif statistik, validitas, realibilitas, dan
mean.

Uji validitas ditujukan untuk menguji keakuratan
dari data yang dikumpulkan serta menggunakan dua
uji validitas yaitu diskriminan dan convergent
validity. Convergent validity ditujukan untuk
melihat akurasi dari data yang dikumpulkan dan
diukur dengan outer loading dan AVE dengan angka
kriteria > 0,5. Diskriminan validity yang ditujukan
untuk melihat hubungan antar instrumen memiliki
kriteria nilai < 0,9. Selanjutnya realibility analysis
yang ditujukan untuk mengukur kestabilan dan
tingkat kepercayaan akan data yang dikumpulkan
dianalisis dengan indikator cronbarch alpha yang
memiliki kriteria > 0,7. Selanjutnya penelitian ini
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juga akan mengukur descriptive analysis yang
dilihat berdasarkan nilai rata-rata (mean) dan standar
deviasi dalam mengambarkan kondisi tujuan
penelitian secara ringkas.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini telah melakukan pilot test terhadap 30
orang responden secara acak dan dilakukan
pengolahan data menggunakan software SPSS untuk
melihat bagaimana pemahaman responden akan
kuisioner yang telah dibuat dan dihasilkan jumlah
responden sebanyak 225 responden yang merupakan
wanita dan berasal dari generasi Z.

4.1 Demografi Responden

Profil responden pada penelitian ini akan
digambarkan dalam tabel 1. Seluruh responden dari
penelitian ~ ini  merupakan  wanita  karena
memfokuskan pada make up sebagai objek
penelitian yang didominasi oleh wanita. Profil dari
225 responden yang telah dikumpulkan, responden
didominasi oleh usia 21-24 tahun sebanyak 169
orang dan sisanya 56 responden berusia 17-20
dengan profesi sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak
122 orang kemudian pegawai swasta sebanyak 77
orang dan pendapatan rata-rata per bulan <
2.000.000. Pendidikan terakhir responden sebanyak
133 orang adalah SMA.

Tabel 1. Profil Responden

Tabel 2. Uji Validitas dan Reliabilitas

. Outer  Cronbach's
Konstruksi Loading Alpha AVE CR

Minat Menggunakan
Merek
Lebih memilih menggunakan

0,812 0,727 0,889

berdasarkan pengalaman 0.887
Lebih dipilih dari kompetitor
berdasarkan fitur 0.866
Lebih dipilih dari kompetitor
0,802
berdasarkan pengetahuan
Interactivity 0,732 0,650 0,847
Kemam_puan mengendalikan 0,789
navigasi
Kemampuan mengendalikan 0,865
konten
Kemampuan untuk merespon 0762
kebutuhan spesifik !
Novelty 0,863 0,784 0,916
Menawarkan pengalaman 0,895

Menawarkan informasi unik 0,889
Fitur berbeda dibandingkan

Description Frequency Percentage
Usia

24-21 169 40,7
20-17 56 13,5
Pekerjaan

Pelajar / Mahasiswa 122 29,4
Ibu Rumah Tangga 7 1,69
Pegawai Swasta 77 18,55
Wiraswasta 8 1,93
Other 11 2,65
Penghasilan Per Bulan

< 2.000.000 114 27,47
2.000.000 - 5.000.000 89 21,45
> 5.000.000 22 53
Pendidikan Terakhir

SMA 133 32,05
Diploma 16 3,86
Sarjana 71 17,11
Other 5 1,2

4.2 Uji Validitas dan Reliabilitas

Indikator dianggap valid apabila memliki nilai AVE
dan seluruh outer loading memiliki nilai > 0,5 [19].
Sedangkan untuk realibilitas dapat dilihat melalui
Cronbach’s Alpha dan Composite Realibility > 0,7
[20].

biasanya 0873

Persepsi Kemudahan 0,889 0,692 0,918
Mudah digunakan 0,811

Mudah dipelajari 0,815

Mudah diadopsi 0,798

Jelas dan dipahami 0,860

Fleksibel 0,872

Persepsi Kesenangan 0,937 0,887 0,959
Menggembirakan 0,939

Nyaman 0,959

Bersenang-senang 0,928

Persepsi Kemanfaatan 0,917 0,751 0,938
Lebih efektif 0,840

Menghemat waktu 0,884

Meningkatkan kualitas 0,862

pencarian produk

Menyelesaikan berbelanja

lebih cepat 0.884

Berguna dalam pengalaman

berbelanja 0,862

Keterikatan Platform 0,697 0,515 0,807
Memikirkan tentang 0,808

platform

Pencarian produk dalam 0,613

platform

Ter_lkat dalam menulis 0,636

review pada platform

Menghabiskan banyak waktu 0791

dalam platform ’

Vividness 0,920 0,808 0,944
Tampilan jelas 0,873

Tampilan detail 0,928

Tampilan hidup 0,928

Tampilan _dapat didefinisikan 0,865

dengan baik

Berdasarkan Tabel 2 dapat dilihat bahwa seluruh
nilai AVE dan outer loading berada > 0,5 serta nilai
cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,7.
Nilai paling kecil untuk outer loading sebesar 0,613
pada indikator pencarian produk dalam platform.
Berarti indikator yang digunakan pada penelitian ini
telah memenuhi convergent validity atau valid. Nilai
cronbach’s alpha untuk masing-masing variabel
yaitu sebesar 0,812 untuk Minat Menggunakan
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Merek, Interactivity 0,732, Novelty 0,863, Persepsi
Kemudahan 0,889, Persepsi Kesenangan 0,937,
Persepsi Kemanfaatan 0,917, Keterikatan Platform
0,697, dan Vividness 0,920. Selanjutnya hasil AVE
juga telah memenuhi kriteria penilaian dengan nilai
Minat Menggunakan Merek 0,727, Interactivity
0,650, Novelty 0,784, Persepsi Kemudahan 0,692,
Persepsi Kesenangan 0,887, Persepsi Kemanfaatan
0,751, Keterikatan Platform 0,515, dan Vividness
0,808. Artinya seluruh konstruk sudah memenuhi
kriteria penilaian.

Berdasarkan angka tersebut dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator sudah valid dan reliabel
sehingga penelitian dapat dijalankan  untuk
selanjutnya dilakukan analisis mendalam mengenai
persepsi konsumen terhadap penggunaan fitur AR.

4.3 Analisis Deskriptif

Test descriptive analysis dilihat berdasarkan nilai
rata-rata dan standar deviasi untuk meng-gambarkan
tujuan penelitian secara ringkas.

Tabel 3 memperlihatkan bahwa sebagian besar
responden memberikan nilai yang cukup baik
dengan nilai rata-rata > 3 dan > 4 untuk setiap
indikator pertanyaan dan variabel dari mulai
Interactivity, Vividness, Novelty, Persepsi
Kemudahan, Persepsi Kemanfaatan, Persepsi
Kesenangan, serta Keterikatan Platform hingga
Minat Menggunakan Merek. Atribut AR Novelty
menunjukkan nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,40 yang
menunjukkan  bahwa fitur AR  memberikan
pengalaman yang unik dan baru. Sebaliknya, hasil
terkecil yaitu AR  Vividness sebesar 3,47
mengindikasikan bahwa kejelasan gambar yang
dihasilkan dari fitur AR masih perlu ditingkatkan.
Dari kedua hasil terbesar dan terkecil tersebut, dapat
disimpulkan bahwa responden sering menggunakan
Shopee sebagai platform pencarian  produk.
Selanjutnya, responden menilai visual yang
ditampilkan melalui Shopee Beauty Cam belum
ditampilkan secara detail. Penilaian tersebut masih
dikatakan baik karena memiliki skala > 3 (medium),
namun nilai tersebut dapat lebih ditingkatkan agar
mencapai  tingkat kepuasan pengguna  dan
mendukung variabel lainnya.

Tabel 3. Analisis Deskriptif

Konstruk Mean SD
Interactivity 3,78 0,98
Vividness 3,47 1,03
Novelty 4,40 0,78
Persepsi Kemudahan 4,21 0,85
Persepsi Kemanfaatan 3,96 1,01
Persepsi Kesenangan 4,08 0,96
Keterikatan Platform 4,20 0,82
Minat Menggunakan Merek 391 0,98

Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa persepsi
konsumen terhadap penggunaan fitur AR dapat
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dikatakan baik. Melalui AR, konsumen dapat
merasakan kemudahan, manfaat, dan kesenangan.

Dalam membangun AR vyang baik diperlukan
pengembangan teknologi melalui fitur AR dapat
diterapkan oleh pelaku bisnis online. Dengan
diterapkannya fitur AR, konsumen akan diberikan
pengalaman berbeda dan unik dimana pengalaman
tersebut masih jarang ditemui konsumen dan
menambah nilai kompetitif. Selain itu perlu
disajikan gambar 3D secara jelas dimana konsumen
mendapatkan representatif produk secara jelas dari
mulai, warna, gambar tiap item, jenis, detail gambar.
Kejelasan gambar tersebut dapat menghilangkan
keraguan konsumen dalam berbelanja online karena
adanya gambaran produk yang ditawarkan secara

virtual namun memberikan pengalaman secara
nyata.
5.  KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Studi ini mengkaji pengaruh penerapan fitur
Augmented Reality dalam membangun Keterikatan
Platform dan Minat Menggunakan Merek dengan
teori Technology Acceptance Model (TAM). Melalui
penelitian ini diketahui bahwa secara umum,
penerapan fitur AR dalam bisnis online shop
memiliki persepsi yang baik di mata pengguna. Hal
utama yang dirasakan  konsumen  dalam
menggunakan fitur AR yaitu fitur tersebut
memberikan pengalaman yang unik dan berbeda
bagi konsumen Kkarena jarang ditemukan pada
platform online shop lainnya. Pengguna juga
menganggap bahwa dengan adanya fitur AR pada
platform  bisnis online  dapat memberikan
kemudahan dan manfaat karena membantu
konsumen dalam melakukan evaluasi produk.
Disamping kedua value tersebut, hal lain yang
didapatkan yaitu Kesenangan. Selain didapatkannya
efisiensi berbelanja, konsumen juga merasa senang
ketika menggunakan platform karena adanya fitur
tambahan AR. Dengan begitu, konsumen dapat
menghemat waktu berbelanja dan menghilangkan
keraguan dalam membeli produk online Kkarena
adanya gambaran produk secara virtual.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, maka pemasar perlu
memanfaatkan perkembangan teknologi dalam
menciptakan bisnis yang berbeda dan mampu
menciptakan value. Melalui penerapan fitur AR ini
dapat membantu pemasar untuk menghilangkan
keraguan konsumen dalam melakukan belanja online
karena mampu memberikan gambaran nyata suatu
produk melalui pengalaman virtual dengan kejelasan
gambar dan efisiensi waktu yang ditawarkan.
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