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PENDAHULUAN

Teknologi Augmented Reality (AR) telah berkembang pesat dalam beberapa
industri, termasuk kecantikan. Pasar AR global yang bernilai sekitar $4,16 miliar pada
2020 diproyeksikan tumbuh 20 kali lipat dalam delapan tahun (S6derstrom et al., 2024).
AR menghubungkan dunia nyata dan virtual (Rauschnabel et al., 2022), membantu
konsumen memvisualisasikan produk sebelum membeli, sehingga mengatasi masalah
ketidaksesuaian produk yang menyebabkan 64% pengembalian barang (Androic, 2023).

Dalam industri kecantikan, beberapa brand terkemuka seperti L'Oreal dan MAC
Cosmetics telah mengadopsi AR dalam strategi pemasaran mereka (McLean & Wilson,
2019). Tirtir, brand kecantikan Korea, juga mengadopsi teknologi AR melalui kampanye
'Find Your Shade' pada platform TikTok sebagai respons atas review negatif terkait
ketidaksesuaian warna cushion foundation (HOM Team, 2024). Dengan pengguna aktif
TikTok terbanyak di dunia (157,6 juta) (Sekar, 2024), Indonesia menjadi pasar potensial
bagi Tirtir.

Meskipun penelitian sebelumnya telah mengkaji dampak AR terhadap niat
pembelian (Whang et al., 2021), masih terdapat kesenjangan dalam pemahaman tentang
bagaimana karakteristik AR memengaruhi Brand Engagement dan Brand Usage Intention
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dalam industri kecantikan. Pandemi telah mengubah perilaku konsumen dan mendorong
perusahaan untuk meningkatkan kehadiran digital mereka (Briedis et al., 2020), sementara
teknologi AR dapat mengurangi ketidakpastian dalam belanja online (McLean & Wilson,
2019).

Penelitian ini bertujuan menganalisis dampak karakteristik AR (Vividness,
Interactivity, Novelty) terhadap Brand Engagement dan Brand Usage Intention melalui
Technology Acceptance Model (TAM). Dengan mengkaji peran mediasi Perceived Ease of Use,
Perceived Usefulness, dan Enjoyment, penelitian ini diharapkan memberikan pemahaman
tentang efektivitas AR dalam pemasaran produk kecantikan untuk meningkatkan
keterlibatan dan niat penggunaan brand.

Implementasi teknologi AR dalam industri kecantikan Indonesia masih
membutuhkan penelitian lebih lanjut, terutama dengan adanya perubahan pola berbelanja
sejak pandemi (Dinillah et al.,, 2021). Konsumen mengalami kesulitan dalam
memvisualisasikan produk kecantikan secara online, menyebabkan tingkat pengembalian
produk sebesar 64% akibat ketidakcocokan dan berdampak pada profitabilitas bisnis
(Androic, 2023; Briedis et al., 2020; Lavoye et al., 2023). Tirtir sebagai perusahaan
kecantikan Korea Selatan menghadapi tantangan akibat ulasan negatif mengenai
foundation yang tidak sesuai dengan fome kulit pelanggan global, membutuhkan inovasi
yang mampu melibatkan konsumen dengan brand (HOM Team, 2024). Kurangnya
interaksi langsung dengan produk menghambat keputusan pembelian (Dharmawan et al.,
2024), sementara penelitian sebelumnya belum mengeksplorasi dampak karakteristik AR
secara spesifik pada brand engagement di industri kecantikan Indonesia.

Munculnya urgensi digitalisasi akibat pandemi mendorong perusahaan
mengembangkan kehadiran digital untuk meningkatkan interaksi langsung dengan
pelanggan (Briedis et al., 2020). Meskipun McLean dan Wilson (2019) telah meneliti peran
karakteristik AR di media sosial, studi tentang inovasi teknologi AR untuk
mempertahankan keunggulan kompetitif dalam industri kecantikan Indonesia masih
terbatas (Rahail & Ellyawati, 2024; Sugiono, 2021; Tambunan & Masatip, 2020).
Permintaan akan solusi AR di bidang kecantikan terus meningkat seiring pertumbuhan
pengguna digital, dimana brand yang tidak memanfaatkan teknologi baru berisiko
kehilangan relevansi di pasar (Sinai, 2023). Meskipun Technology Acceptance Model (TAM)
telah digunakan untuk mengevaluasi penggunaan AR dalam konteks online shopping (Guo
& Zhang, 2024), analisis peran mediasi dari perceived ease of use, perceived usefulness, dan
enjoyment masih perlu dikaji lebih spesifik dalam pemasaran produk kecantikan di
Indonesia.

LANDASAN TEORI
1. Technology Acceptance Model (TAM)

Technology Acceptance Model (TAM) adalah teori yang menjelaskan penerimaan dan
penggunaan teknologi baru, diperkenalkan oleh Fred Davis pada 1989 sebagai adaptasi
dari Theory of Reasoned Action (TRA). TAM dikembangkan untuk memperkirakan
penerimaan teknologi informasi dalam konteks organisasi (McLean & Wilson, 2019)
dengan berfokus pada dua konstruk utama: perceived ease of use (PEOU) yaitu tingkat
keyakinan bahwa menggunakan sistem tertentu tidak memerlukan usaha besar, dan
perceived usefulness (PU) yaitu tingkat keyakinan bahwa menggunakan sistem akan
meningkatkan kinerja (Davis, 1989). Penelitian selanjutnya oleh Venkatesh et al. (2012)
serta Venkatesh dan Bala (2008) menambahkan perceived enjoyment (PE) sebagai atribut
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penting, yaitu kesenangan (enjoyment) yang dirasakan secara alami saat mengoperasikan
sistem.

TAM telah mengalami beberapa modifikasi termasuk TAM2, TAM3, dan Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) untuk meningkatkan kekuatan
prediktifnya. Model ini banyak digunakan dalam konteks Augmented Reality sebagai
kerangka teoritis untuk memahami penerimaan teknologi AR, seperti dalam penelitian
Rese et al. (2017) dan McLean dan Wilson (2019). Rauschnabel et al. (2016) menyarankan
untuk memperluas TAM dengan konteks AR yang lebih spesifik, sehingga penelitian ini
mengeksplorasi peran mediasi dari PEOU, PU, dan PE dalam menghubungkan
karakteristik AR (vividness, interactivity, novelty) dengan keterlibatan merek di industri
kecantikan, memberikan kontribusi pada pemahaman teknologi AR dalam strategi
pemasaran digital.

2. Augmented Reality

Augmented Reality (AR) merupakan teknologi yang memungkinkan penggabungan
objek virtual dengan dunia nyata secara real-time (Sari, 2024), bertujuan menghubungkan
dunia nyata dengan virtual (Rauschnabel et al., 2016). AR memiliki tiga karakteristik
utama: vividness (kemampuan menampilkan representasi visual yang jelas dan terperinci),
interactivity (kemampuan pengguna memanipulasi konten virtual secara real-time), dan
novelty (kemampuan menciptakan konten unik dan personal yang disesuaikan dengan
konteks individu) (McLean & Wilson, 2019). Teknologi ini telah diterapkan dalam
berbagai industri termasuk kecantikan, memungkinkan konsumen mencoba produk secara
virtual sebelum membeli, sehingga mengurangi ketidakpastian dalam keputusan
pembelian (Wang & Lee, 2020; Feng & Mueller, 2019).

Pada industri kecantikan, AR memungkinkan konsumen melihat produk dari
berbagai sudut dan melihat bagaimana produk terlihat pada wajah mereka, meningkatkan
brand engagement dan pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan (Arisugewo et al.,
2024; Kowalczuk et al., 2021). Implementasi AR seperti yang dilakukan Tirtir melalui
filter 'Virtual Try-On' menunjukkan potensi AR untuk meningkatkan pengalaman
berbelanja dan membantu proses pengambilan keputusan konsumen dalam industri
kecantikan.

3. Brand Engagement

Brand Engagement (keterlibatan merek) adalah keadaan yang muncul dari
pengalaman interaktif dan kreatif dengan merek dalam proses menggunakan layanannya
(Khan et al., 2020), melibatkan perhatian, rasa ingin tahu, dan daya tarik yang berfokus
pada merek (Osei-Frimpong & McLean, 2018). Konsep ini terbentuk melalui perilaku
pembelian yang mencerminkan dorongan dan manifestasi perilaku konsumen (van Doorn
et al., 2010). Menurut penelitian Schivinski et al. (2021) dan Negm (2024), aktivitas
konsumen terhadap brand secara online dikelompokkan menjadi tiga tingkatan: consuming
(mengkonsumsi informasi seperti membaca dan menonton konten terkait), contributing
(memberikan kontribusi sepertti memberi like, menulis komentar, dan membagikan
informasi), dan creating (membuat konten seperti memposting video pribadi dan
mengunggah kreasi).

Teknologi AR mendorong consumer brand engagement dalam mengakses konten
digital, dengan tingkat engagement bervariasi berdasarkan intensitas interaksi konsumen
dengan platform media (Negm, 2024). Engaged consumers cenderung memiliki hubungan

SENTRI: Jurnal Riset Ilmiah | 605



Roselynd et al

lebih kuat dengan brand, mengarah pada hasil positif seperti peningkatan kepuasan, word-
of-mouth, loyalitas, dan brand usage intention (Hollebeek et al., 2011, 2014), terutama ketika
pengalaman digital yang dimediasi oleh teknologi inovatif seperti AR menciptakan
pengalaman brand yang lebih kaya dan mendalam.

4. Brand Usage Intention

Brand Usage Intention merupakan variabel penting dalam penelitian pemasaran yang
mengarah pada niat konsumen untuk menggunakan atau membeli brand tertentu (McLean
& Wilson, 2019). Sebagai hasil dari consumer brand engagement dan customer experiences,
variabel ini berfungsi sebagai indikator perilaku potensial pelanggan, didukung theory of
planned behavior yang menyatakan bahwa niat perilaku merupakan perkiraan kuat perilaku
aktual (Ajzen, 1985). Penelitian menunjukkan brand usage intention dipengaruhi oleh
faktor-faktor seperti brand engagement pelanggan melalui fitur AR (McLean & Wilson,
2019), kepuasan terhadap brand (Hsieh & Chang, 2016), serta karakteristik AR seperti
vividness, interactivity, dan novelty yang berkontribusi pada persepsi kegunaan teknologi
(McLean & Wilson, 2019).

Visualisasi AR yang jelas dan realistis secara signifikan meningkatkan persepsi
kemudahan penggunaan sistem bagi konsumen. Representasi produk yang detail dan
akurat memungkinkan pengguna untuk lebith mudah menilai manfaat dan kegunaan
produk, sehingga meningkatkan perceived usefulness (McLean & Wilson, 2019; Zhang &
Yao, 2023). Kualitas visual yang tinggi dari teknologi AR menciptakan pengalaman yang
lebih imersif dan menyenangkan, meningkatkan aspek enjoyment dalam pengalaman
pengguna (Yim et al., 2017; Diaa, 2022).

H1: Vividness yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Perceived Ease of Use AR.

H2: Vividness yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Perceived Usefulness AR.

H3: Vividness yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Enjoyment AR.

Kemampuan pengguna untuk mengontrol dan menyesuaikan konten AR sesuai
kebutuhan mereka secara signifikan meningkatkan persepsi kemudahan penggunaan
teknologi (Javornik, 2016; McLean & Wilson, 2019). Fitur interaktif yang memungkinkan
manipulasi tampilan produk secara real-time meningkatkan persepsi kebermanfaatan
karena pengguna dapat lebih komprehensif mengevaluasi produk (Arisugewo et al., 2024;
Kristi & Kusumawati, 2021). Interaksi langsung dengan produk secara virtual
menciptakan pengalaman yang lebih dinamis dan menyenangkan, meningkatkan aspek
enjoyment dalam penggunaan teknologi AR (Jiang et al., 2022).

H4: Interactivity yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Perceived Ease of Use AR.

HS5: Interactivity yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Perceived Usefulness AR.
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H6: Interactivity yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Enjoyment AR.

Penyajian konten yang unik dan personal melalui teknologi AR meningkatkan intuisi
penggunaan karena menarik perhatian dan mendorong eksplorasi (McLean & Wilson,
2019; Rauschnabel et al., 2019). Kebaruan pengalaman AR dan konten yang
dipersonalisasi meningkatkan persepsi nilai dan manfaat produk dengan menyajikan
informasi yang relevan bagi pengguna (Kristi & Kusumawati, 2021). Inovasi dalam cara
produk ditampilkan dan berinteraksi dengan pengguna menciptakan rasa kesenangan,
keingintahuan, dan keterlibatan yang lebih mendalam dengan teknologi (Safitri &
Oktafani, 2022).

H7: Novelty yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Perceived Ease of Use AR.

HS8: Novelty yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Perceived Usefulness AR

H9: Novelty yang disediakan oleh teknologi AR melalui filter ‘Virtual Try-On’ dari
brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi Enjoyment AR

Kemudahan dalam menggunakan teknologi AR mendorong keterlibatan kognitif
yang lebih besar dengan brand, karena pengguna dapat berinteraksi tanpa hambatan (Diaa,
2022). Manfaat yang dirasakan dari penggunaan AR meningkatkan interaksi
berkelanjutan dengan brand karena pengguna melihat nilai tambah yang nyata (McLean,
2018). Pengalaman yang menyenangkan dalam menggunakan teknologi AR memperkuat
ikatan emosional dengan brand, yang merupakan komponen kunci dalam membangun
keterlibatan jangka panjang (Scholz & Smith, 2016; Diaa, 2022).

H10: Perceived Ease of Use yang dirasakan dari teknologi AR akan secara positif
mempengaruhi Brand Engagement Consumption, Contribution, dan Creation melalui
filter ‘Virtual Try-On’ brand Tirtir.

H11: Perceived Usefulness yang dirasakan dari teknologi AR akan secara positif
mempengaruhi Brand Engagement Consumption, Contribution, dan Creation melalui
filter “‘Virtual Try-On’ brand Tirtir.

H12: Enjoyment yang dirasakan dari teknologi AR akan secara positif mempengaruhi
Brand Engagement Consumption, Contribution, dan Creation melalui filter ‘Virtual
Try-On’ brand Tirtir.

Keterlibatan mendalam dengan brand melalui interaksi AR secara signifikan
memperkuat niat untuk menggunakan produk-produk dari brand tersebut (Hollebeek et al.,
2014; McLean & Wilson, 2019). Pengalaman interaktif yang berkesan dengan brand
melalui teknologi AR meningkatkan loyalitas dan komitmen konsumen (Arisugewo et al.,
2024; Negm, 2024). Pengalaman brand yang positif dan bermakna yang diciptakan melalui

SENTRI: Jurnal Riset Ilmiah | 607



Roselynd et al

teknologi AR mendorong keinginan yang lebih kuat untuk menggunakan produk secara
berkelanjutan (Javornik, 2016; Rauschnabel et al., 2019).

H13: Brand Engagement Consumption, Contribution, dan Creation melalui teknologi
filter AR “Virtual Try-On’ brand Tirtir akan secara positif mempengaruhi brand usage
intention.

Atribut AR seperti kejelasan, interaktivitas, dan kebaruan meningkatkan persepsi
positif pengguna, yang selanjutnya memperkuat keterlibatan mereka dengan brand
(McLean & Wilson, 2019). Persepsi kemudahan, kebermanfaatan, dan kesenangan
berfungsi sebagai jembatan penting yang menghubungkan antara teknologi AR dan
keterlibatan brand (Diaa, 2022). Efek dari atribut AR terhadap keterlibatan brand terjadi
melalui peningkatan pengalaman pengguna dalam aspek kognitif, fungsional, dan
emosional (McLean & Wilson, 2019; Yang & Lin, 2024).

H14: Perceived Ease of Use memediasi hubungan antara AR Vividness, AR
Interactivity, dan AR Novelty dengan Brand Engagement Consumption, Contribution,
dan Creation.

H15: Perceived Usefulness memediasi hubungan antara AR Vividness, AR
Interactivity, dan AR Novelty dengan Brand Engagement Consumption, Contribution,
dan Creation.

H16: Enjoyment memediasi hubungan antara AR Vividness, AR Interactivity, dan AR
Novelty dengan Brand Engagement Consumption, Contribution, dan Creation.

Keterlibatan brand berperan menerjemahkan persepsi teknologi positif menjadi niat
penggunaan brand yang konkret, menghubungkan pengalaman teknologi dengan perilaku
konsumen (McLean & Wilson, 2019). Hubungan emosional dan kognitif dengan brand
menjadi faktor kunci yang mendorong keputusan konsumen untuk menggunakan produk
setelah berinteraksi dengan teknologi AR (Hsieh & Chang, 2016). Tingkat keterlibatan
yang lebih tinggi dan mendalam dengan brand, yang diperkuat melalui teknologi AR,
secara signifikan meningkatkan komitmen konsumen terhadap brand dan niat untuk
menggunakannya (McLean & Wilson, 2019; Schivinski et al., 2021).

H17: Brand Engagement Consumption, Contribution, dan Creation memediasi

hubungan antara Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, dan Enjoyment dengan
Brand Usage Intention.
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Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan strategi survey research
terhadap pengguna aktif TikTok di Jabodetabek yang mengetahui atau menggunakan filter
AR 'Virtual Try-On' Tirtir. Pengambilan sampel dilakukan melalui teknik purposive
sampling dengan perbandingan sample-to-item ratio 8:1 terhadap 41 indikator, menghasilkan
328 sampel (Gorsuch, 1983; Hatcher, 1994; Memon et al., 2020; Suhr, 2006). Instrumen
pengumpulan data menggunakan kuesioner online dengan skala Likert 5 poin yang disebar
melalui media sosial, dengan pertanyaan filter dan trap question untuk memastikan validitas
data (Perneger et al., 2015; Sekaran & Bougie, 2019).

Analisis data menggunakan SEM-PLS versi 4.1 dengan two-stage approach, dimana
tahap pertama meliputi evaluasi measurement model melalui pengujian indicator reliability,
internal consistency reliability, convergent validity, dan discriminant validity (Hair et al., 2021).
Tahap kedua adalah evaluasi structural model menggunakan variance inflation factor, adjusted
coefficient of determination (R?), effect size (f2), dan path coefficients untuk menguji signifikansi
hubungan antar variabel (Cohen, 1988; Ghozali & Latan, 2014). Pengujian indirect effect
dilakukan melalui metode bootstrapping untuk menganalisis efek mediasi perceived ease of
use, perceived usefulness, dan brand engagement (Fairchild et al., 2009; Preacher & Kelley,
2011). Peneliti menggunakan pengujian second order atau higher-order construct (HoC) untuk
variabel mediasi brand engagement.

Contoh Diagram:

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini melibatkan Responden penelitian berjumlah 377 orang setelah melalui
proses penyaringan dari total 450 partisipan awal menggunakan pertanyaan filter dan trap
question. Karakteristik responden didominasi oleh perempuan (99.1%) berusia di atas 17
tahun (96.2%) yang seluruhnya merupakan pengguna aktif TikTok dan berdomisili di
Jabodetabek (100%). Mayoritas responden (96.7%) mengetahui atau telah menggunakan
fitur AR 'Virtual Try-On' dari brand Tirtir. Hasil wuji  statistik  deskriptif menunjukkan
bahwa persepsi terhadap AR vividness, AR interactivity, AR novelty, perceived ease of use,
perceived usefulness, perceived enjoyment, brand engagement, dan brand usage intention
menunjukkan pola yang seragam dan stabil, dengan rentang nilai antara skala 3 sampai 4.
Seluruh indikator variabel juga dinyatakan valid dan reliabel berdasarkan uji pre-test (nilai
loading factor > 0.7, AVE > 0.5, dan composite reliability > 0.7).
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi (%)
Usia >17 Tahun (433) 96.2%
<17 Tahun (7) 3.8%

. . Ya (429) 99.1%
Jenis Kelamin (W) Tidak (4) 0.9%
Domisili Jabodatabek Ya (429) 100%

Tidak (0) 0%
R Ya (429) 100%
Pengguna Aktif Tiktok Tidak (0) 0%
Mengetahui Fitur AR Ya (415) 96.7%
Tirtir Tidak (14) 3.3%
Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
. . Factor Composite | Cronbach's
Variabel Indikator Loadings AVE Reliability Alpha
ARV1 0.811
.. ARV?2 0.790
AR Vividness ARV3 0.812 0.634 0.874 0.808
ARV4 0.770
AR ARI1 0.856
Tnteractivit ARI2 0.803 0,693 0.871 0.779
4 ARI3 | 0.838
ARNI1 0.808
ARN?2 0.808
AR Novelty ARN3 0.793 0,664 0.888 0.831
ARN4 0.849
PEOU1 0.783
Perceived Ease | PEOU?2 0.860
of Use PEOU3 0.826 0.672 0.891 0.837
PEOU4 0.809
PU1 0.831
PU2 0.821
Perceived PU3 0.827
Usefulness PU4 0.796 0.613 0.906 0.877
PU5 0.714
PU6 0.718
PE1 0.865
Enjoyment PE2 0.859 0.709 0.880 0.795
PE3 0.801
Brand CONS 0.915
Enoacement CONTR 0.908 0.836 0.939 0.902
S8 CREA | 0.920
Brand Usage BUI1 0.782
Intention BUI2 0.733 0.546 0.827 0.722

SENTRI: Jurnal Riset Ilmiah

| 610



Roselynd et al

BUI3 0.719

BUI4 0.719

Tabel 3. Hasil Uji Heterotrait — Monotrait Ratio

ARI ARN ARV BE BUI PE PEOU PU

ARI

ARN 0.160

ARV  0.068 0.236

BE 0.530 0.573 0.575

BUI 0.576 0.638 0.586 0.810

PE  0.550 0.554 0.459 0.759 0.887

PEOU 0.550 0.537 0.517 0.771 0.870 0.554

PU 0.529 0.643 0.590 0.746 0.831 0.626 0,608
Keterangan:

ARI : AR Interactivity
ARN : AR Novelty
ARV  : AR Vividness

BE : Brand Engagement
BUI : Brand Usage Intention
PE : Enjoyment

PEOU : Perceived Ease of Use
PU : Perceived Usefulness

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis

Original

Sample (O) (|O/STDEV])

T statistics
P values Keputusan

HI: Vividness ~ yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On’ dari brand Tirtir
akan  secara  positif
mempengaruhi  Perceived
Ease of Use AR

0.351

9.847 0,000 Diterima

H2: Vividness ~ yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On’ dari brand Tirtir
akan secara positif

0.408

14.224 0,000 Diterima
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mempengaruhi  Perceived
Usefulness AR

H3: Vividness ~ yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On’ dari brand Tirtir
akan secara positif
mempengaruhi Enjoyment
AR

0.287

7.673

0,000

Diterima

H4: Interactivity yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On’ dari brand Tirtir
akan  secara  positif
mempengaruhi  Perceived
Ease of Use AR

0.391

10.660

0,000

Diterima

HS5: Interactivity yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On' dari brand Tirtir
akan  secara  positif
mempengaruhi  Perceived
Usefulness AR

0.367

10.781

0,000

Diterima

H6: Interactivity yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On’ dari brand Tirtir
akan  secara  positif
mempengaruhi Enjoyment
AR

0.376

9.481

0,000

Diterima

H7: Novelty yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On’ dari brand Tirtir
akan  secara  positif
mempengaruhi  Perceived
Ease of Use AR

0.328

7.410

0,000

Diterima

HS: Novelty yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On’ dari brand Tirtir
akan secara positif
mempengaruhi  Perceived
Usefulness AR

0.425

12.469

0,000

Diterima
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HO9: Novelty yang
disediakan oleh teknologi
AR melalui filter ‘Virtual
Try-On’ dari brand Tirtir
akan  secara  positif
mempengaruhi Enjoyment
AR

0.345

8.313

0,000

Diterima

H10: Perceived Ease of Use
yang  dirasakan  dari
teknologi AR akan secara
positif =~ mempengaruhi
Brand Engagement
Consumption, Contribution,
dan Creation melalui filter
“Virtual Try-On’  brand
Tirtir

0.362

5.943

0,000

Diterima

H11: Perceived Usefulness
yang  dirasakan  dari
teknologi AR akan secara
positif =~ mempengaruhi
Brand Engagement
Consumption, Contribution,
dan Creation melalui filter
“Virtual Try-On’  brand
Tirtir

0.322

4.865

0,000

Diterima

H12: Enjoyment yang
dirasakan dari teknologi
AR akan secara positif
mempengaruhi Brand
Engagement Consumption,
Contribution, dan Creation
melalui filter ‘Virtual Try-
On’ brand Tirtir

0.314

6.361

0,000

Diterima

H13: Brand Engagement
Consumption, Contribution,
dan  Creation melalui
teknologi  filter =~ AR
“Virtual Try-On’  brand
Tirtir akan secara positif
mempengaruhi brand
usage intention

0.655

14.376

0,000

Diterima
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H14: Perceived Ease of Use

memediasi hubungan

antara AR Vividness, AR 0.127 4.715 0,000

Interactivity, dan AR 0.141 5.143 0,000 Diterima
Novelty dengan  Brand 0.119 4.391 0,000

Engagement Consumption,
Contribution, dan Creation

H15: Perceived Usefulness

memediasi hubungan

antara AR Vividness, AR 0.131 4.313 0,000

Interactivity, dan AR 0.118 4.622 0,000 Diterima
Novelty dengan  Brand 0.137 4.484 0,000

Engagement Consumption,
Contribution, dan Creation

Hle6: Enjoyment

memediasi hubungan

antara AR Vividness, AR 0.090 4.494 0,000

Interactivity, dan AR 0.118 5.595 0,000 Diterima
Novelty dengan  Brand 0.108 5.048 0,000

Engagement Consumption,
Contribution, dan Creation

H17: Brand Engagement
Consumption, Contribution,
dan Creation memediasi

hubungan antara Perceived 0.237 4.556 0,000
- gf 0211 5.345 0,000 Diterima
ase o bse, Leree 0.206 5.528 0,000

Usefulness, dan Enjoyment
dengan  Brand  Usage
Intention

Berdasarkan Tabel 4, dari ke-tujuh belas hipotesis yang diuji, semua dinyatakan
diterima dengan p-values < 0,05, dimana atribut teknologi AR (vividness, interactivity, dan
novelty) secara positif dan signifikan mempengaruhi perceived ease of use, perceived usefulness,
dan enjoyment (T-statistik 7.410-14.224). Variabel mediasi perceived ease of use, perceived
usefulness, dan enjoyment juga terbukti secara positif dan signifikan mempengaruhi brand
engagement (T-statistik 4.865-6.361), yang selanjutnya mempengaruhi brand usage intention
(T-statistik 14.376). Peran mediasi ketiga variabel tersebut dalam hubungan antara atribut
AR dengan brand engagement, serta peran mediasi brand engagement dalam hubungan antara
ketiga variabel dengan brand usage intention, terbukti signifikan. Temuan ini sejalan dengan
penelitian McLean dan Wilson (2019) yang menyatakan bahwa elemen visual yang jelas,
interaktif, dan pengalaman baru dari teknologi AR meningkatkan persepsi kemudahan,
kebermanfaatan, dan kesenangan pengguna, serta mendukung teori Diaa (2022) dan
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Scholz & Smith (2016) bahwa teknologi AR memfasilitasi engagement melalui pengalaman
belanja yang lebih imersif.

Berdasarkan nilai koefisien, variabel yang paling berpengaruh terhadap brand usage
intention adalah brand engagement (0.655), dengan perceived ease of use (0.362) sebagai faktor
dominan yang mempengaruhi brand engagement, diikuti perceived usefulness (0.322) dan
enjoyment (0.314). Diantara atribut AR, interactivity memiliki pengaruh terkuat terhadap
perceived ease of use (0.391), novelty terhadap perceived usefulness (0.425), dan interactivity
terhadap enjoyment (0.376). Dalam konteks mediasi, AR interactivity memiliki pengaruh
tidak langsung terbesar (0.141) terhadap brand engagement melalui perceived ease of use,
sementara AR novelty memberikan dampak terkuat (0.137) melalui perceived usefulness, dan
AR interactivity kembali dominan (0.118) melalui enjoyment. Selanjutnya, perceived ease of
use memberikan pengaruh tidak langsung terkuat (0.237) terhadap brand usage intention
melalui brand engagement. Temuan in1 menegaskan bahwa untuk meningkatkan brand usage
intention, Tirtir perlu memprioritaskan strategi peningkatan brand engagement melalui
pengembangan teknologi AR yang mudah digunakan, bermanfaat, dan menyenangkan,
dengan perhatian khusus pada aspek interaktivitas dan kebaruan fitur AR.

KESIMPULAN

Mengangkat fenomena perubahan pola berbelanja digital sejak pandemi, penelitian
ini membuktikan bahwa teknologi augmented reality (AR) dalam industri kecantikan
khususnya yang disediakan oleh Tirtir melalui fitur ‘ Virtual Try-On’ di media sosial TikTok
mampu memberikan solusi yang komprehensif bagi perempuan dalam proses berbelanja
secara online. Berdasarkan pengolahan data dari total 377 responden, hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa AR vividness, interactivity, dan novelty melalui perceived ease of use,
perceived usefulness, dan enjoyment adalah faktor yang dapat menjadi solusi terhadap
fenomena yang dialami pembisnis dalam era digital untuk meningkatkan brand engagement
dan usage intention.

Implikasi dari penelitian ini di era persaingan industri kecantikan yang semakin
ketat, perusahaan harus mampu menciptakan teknologi augmented reality yang tidak hanya
berperan sebagai sekadar alat bantu pembelian, tetapi juga menjadi alat strategis untuk
membangun ikatan emosional dengan konsumen, di mana pengalaman teknologi yang
positif dan personal dapat mempengaruhi konsumen untuk lebih terikat dengan merek
yang pada akhirnya dapat mengembangkan keinginan pelanggan untuk menggunakan
produk-produk yang ditawarkan suatu brand. Berdasarkan temuan dari penelitian ini,
terdapat beberapa saran yang dapat dimanfaatkan oleh industri kecantikan sebagai strategi
pemasaran di era digital, yaitu atribut teknologi AR seperti vividness, interactivity, dan
novelty tidak hanya sekadar memberikan informasi produk, tetapi juga menciptakan
pengalaman baru yang menarik dan personal. Melalui interaksi dengan produk secara
virtual dengan teknologi AR yang mudah digunakan, konsumen dapat mengeksplorasi
karakteristik dan manfaat produk sesuai preferensi mereka, yang pada gilirannya
meningkatkan keterlibatan dan kedekatan mereka dengan merek. Aspek dari peningkatan
atribut teknologi augmented reality dapat menjadi strategi efektif untuk menjawab
tantangan bisnis di era digital.

Lebih lanjut teknologi yang mampu memanipulasi posisi produk di layar saat
ditampilkan dalam dunia nyata (interaktif) dapat memperkaya informasi bagi konsumen
yang pada akhirnya dapat mempengaruhi persepsi tentang kegunaan teknologi. Hal ini
menunjukkan bahwa penting bagi perusahaan dalam mengembangkan dan
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mengimplementasi teknologi AR yang user-friendly dan menghibur sebagai strategi untuk
meningkatkan engagement dan usage intention dalam industri kecantikan.

Sebagai contoh konkret, fitur "Virtual Try-On" yang disediakan oleh merek
kecantikan Tirtir telah berhasil mentransformasi pengalaman berbelanja online. Melalui
visualisasi produk yang akurat dan interaktif sebelum pembelian, teknologi ini
memberikan manfaat nyata bagi konsumen, sekaligus meningkatkan kepercayaan dalam
pengambilan keputusan. Hal ini menegaskan bahwa pengembangan teknologi AR yang
mudah digunakan, relevan secara fungsional, dan memberikan pengalaman yang
menyenangkan merupakan elemen krusial dalam mendorong penerimaan teknologi dalam
konteks ritel digital.

Dengan menerapkan implikasi manajerial ini, industri kecantikan diharapkan
dapat lebih efektik dalam meningkatkan strategi pemasaran melalui brand engagement dan
usage intention khususnya di era digital.
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