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Abstract. This study analyzes the influence of Augmented Reality (AR) technology on consumer purchase intention 
with customer engagement as an intervening variable at Sephora Indonesia. This quantitative research involved 
150 respondents who are users of Sephora Virtual Artist, analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). 
The research instrument measures three main variables: Augmented Reality (interactivity, vividness, novelty), 
Customer Engagement (cognitive, emotional, behavioral), and Purchase Intention (intention, willingness, 
likelihood to purchase) using a five-point Likert scale. The research results show that AR has a positive and 
significant effect on customer engagement and purchase intention. Customer engagement also has a positive effect 
on purchase intention and is proven to mediate the relationship between AR and purchase intention. This study 
contributes to the AR literature in beauty e-commerce and recommends that Sephora optimize AR features, 
develop comprehensive customer engagement strategies, and continue investing in AR technology as a competitive 
advantage.  
 
Keywords: Augmented Reality, Customer Engagement, Purchase Intention, Sephora, E-commerce, Beauty 
Industry 
 
Abstrak. Penelitian ini menganalisis pengaruh adopsi teknologi Augmented Reality (AR) terhadap minat beli 
konsumen dengan customer engagement sebagai variabel intervening pada Sephora di Indonesia. Penelitian 
kuantitatif ini melibatkan 150 responden pengguna Sephora Virtual Artist yang dianalisis menggunakan Structural 
Equation Modeling Partial Least Square (SEM-PLS). Instrumen penelitian mengukur tiga variabel utama: 
Augmented Reality (interactivity, vividness, novelty), Customer Engagement (cognitive, emotional, behavioral), 
dan Purchase Intention (intention, willingness, likelihood to purchase) menggunakan skala Likert lima poin. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa AR berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement dan 
purchase intention. Customer engagement juga berpengaruh positif terhadap purchase intention dan terbukti 
memediasi hubungan antara AR dan purchase intention. Penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur AR 
dalam beauty e-commerce dan merekomendasikan Sephora untuk mengoptimalkan fitur AR, mengembangkan 
strategi customer engagement yang komprehensif, dan melanjutkan investasi teknologi AR sebagai keunggulan 
kompetitif. 
 
Kata kunci: Augmented Reality, Customer Engagement, Purchase Intention, Sephora, E-commerce, Beauty 
Industry  

 
1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah fundamental lanskap retail global, 
mendorong transformasi dari strategi transaksional tradisional menuju pengalaman pelanggan 
yang lebih imersif dan interaktif. Salah satu inovasi teknologi yang paling revolusioner dalam 
industri retail adalah Augmented Reality (AR), yang menggabungkan elemen digital dengan 
dunia nyata untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menarik bagi konsumen. 
Berdasarkan data Grand View Research (2024), pasar AR global mencapai USD 83,65 miliar 
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pada tahun 2024 dan diproyeksikan tumbuh dengan CAGR 37,9% dari tahun 2025 hingga 
2030, mencerminkan adopsi teknologi yang semakin masif di berbagai industri. 

Dalam segmen retail spesifik, implementasi teknologi AR menunjukkan dampak yang 
sangat signifikan terhadap performa bisnis. Market research dari Verified Market Research 
(2024) mengungkapkan bahwa pasar AR dalam retail bernilai USD 6,68 miliar pada tahun 
2024 dan diproyeksikan mencapai USD 93,07 miliar pada tahun 2031, dengan tingkat 
pertumbuhan CAGR 43%. Data empiris menunjukkan bahwa retailer yang 
mengimplementasikan pengalaman AR mencapai tingkat konversi 94% lebih tinggi 
dibandingkan yang tidak menggunakan fitur AR, sementara teknologi AR dapat mengurangi 
tingkat pengembalian produk hingga 25% pada kategori furniture dan kosmetik (Verified 
Market Research, 2024). 

Dampak transformatif teknologi AR semakin terasa dalam industri kecantikan dan 
kosmetik, dimana implementasi AR telah menghadirkan solusi inovatif untuk mengatasi 
"uncertainty gap" yang menjadi tantangan utama dalam belanja online. Sephora telah 
memposisikan diri sebagai pelopor dalam adopsi teknologi AR melalui peluncuran fitur Virtual 
Artist sejak 2016. Data terkini menunjukkan bahwa Sephora global mencapai revenue USD 16 
miliar pada tahun 2023, naik dari USD 14,5 miliar pada tahun 2022, dengan e-commerce 
Sephora.com tumbuh dari USD 580 juta pada tahun 2016 menjadi USD 3,17 miliar pada tahun 
2024 (SimiCart, 2025). Aplikasi mobile Sephora diunduh lebih dari 1,7 juta kali secara global 
pada April 2024, mencerminkan tingginya engagement konsumen terhadap platform digital 
Sephora. 

Meskipun menunjukkan kesuksesan global yang luar biasa, Sephora Indonesia 
menghadapi tantangan signifikan dalam hal minat beli konsumen di pasar yang sangat 
kompetitif dan price-sensitive. Industri kecantikan Indonesia menunjukkan prospek yang 
menjanjikan dengan valuasi Beauty & Personal Care mencapai USD 3,2 miliar pada tahun 
2023 dan diproyeksikan mencapai USD 5,5 miliar pada tahun 2028, dengan tingkat 
pertumbuhan CAGR 9,3% periode 2023-2028 (Meiyume, 2024). Namun, performa Sephora 
Indonesia menunjukkan perbedaan yang mengkhawatirkan dengan revenue online hanya 
mencapai USD 5,6 juta pada tahun 2024 (ECDB, 2024), angka yang sangat rendah mengingat 
Sephora adalah brand global dengan revenue USD 16 miliar secara global. 

Kondisi ini semakin memprihatinkan ketika dibandingkan dengan dinamika pasar 
kecantikan Indonesia yang sangat berkembang. Menurut laporan (Fajriyani, 2025), pasar 
kecantikan Indonesia mengalami pertumbuhan nilai 16% year-on-year, empat kali lebih cepat 
dibandingkan FMCG secara keseluruhan. Berdasarkan data pada (Mintel, 2025) 
mengungkapkan bahwa 91% wanita Indonesia membandingkan produk untuk mendapat 
produk terbaik dan 84% konsumen sering membeli produk beauty yang didiskon, menunjukkan 
preferensi yang kuat terhadap value proposition. Dominasi brand lokal di Indonesia semakin 
menguat dengan keberhasilan brand seperti Somethinc yang mengklaim memiliki market share 
signifikan dengan produk yang merespons tren K-beauty dan menawarkan price-point yang 
sesuai dengan preferensi konsumen lokal (A. Lim, 2024). 

Tantangan minat beli Sephora Indonesia juga tercermin dalam terbatasnya data customer 
engagement melalui AR technology di Indonesia. Meskipun Sephora memiliki program 
customer engagement yang sukses secara global, tidak tersedia informasi spesifik mengenai 
seberapa banyak konsumen Indonesia yang menggunakan Sephora Virtual Artist, tingkat 
kepuasan  terhadap fitur AR, atau conversion rate dari AR usage ke actual purchase di pasar 
Indonesia. Keterbatasan data ini mengindikasikan perlunya pemahaman yang lebih mendalam 
mengenai mekanisme customer engagement dalam konteks AR technology untuk pasar 
Indonesia yang memiliki karakteristik unik. 
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Beberapa penelitian terkini telah mengeksplorasi hubungan antara AR dan minat beli 
dengan customer engagement sebagai variabel intervening. Yang and Lin (2024) 
mengembangkan model komprehensif yang menunjukkan sequential mediation effects dimana 
AR attributes (interactivity dan vividness) mempengaruhi media usefulness dan media 
enjoyment, yang kemudian meningkatkan customer engagement dan akhirnya memperkuat 
purchase intentions. Dalam konteks industri kecantikan spesifik, penelitian Windasari, Shafira, 
dan Santoso (2022) terhadap 200 perempuan Indonesia dari generasi Z dan milenial yang 
menggunakan Sephora Virtual Artist menemukan bahwa telepresence memiliki pengaruh 
signifikan terhadap purchase intention, dimana konsumen merasakan engagement dan 
enjoyment yang lebih tinggi ketika menggunakan fitur AR dibandingkan dengan website 
tradisional. Studi terbaru mengenai fashion industry oleh Sarkis et al. (2025) terhadap 855 
konsumen menunjukkan bahwa AR secara positif mempengaruhi purchase decisions, 
meningkatkan customer engagement secara substansial, dan memperkuat brand loyalty. Joy 
Onma Enyejo et al. (2024) dalam studi komprehensif mereka menekankan bahwa AR 
applications seperti virtual try-ons dan interactive product displays secara signifikan 
meningkatkan customer engagement melalui novel dan enriched shopping experiences. 

Meskipun beberapa penelitian telah mengeksplorasi hubungan antara AR dan minat beli, 
masih terdapat keterbatasan penelitian yang signifikan terkait peran spesifik customer 
engagement sebagai variabel intervening dalam konteks retail kecantikan di Indonesia, 
khususnya untuk kasus Sephora yang menghadapi tantangan minat beli. Penelitian ini 
bertujuan untuk memperluas pemahaman teoretis tersebut dengan menganalisis bagaimana 
pengalaman AR Sephora mempengaruhi minat beli konsumen Indonesia melalui mediasi 
customer engagement, dengan harapan dapat memberikan rekomendasi strategis untuk 
meningkatkan performa Sephora di pasar Indonesia yang kompetitif dan price-sensitive. 
 
2. KAJIAN TEORITIS 
Augmented Reality (AR) 

Augmented Reality (AR) didefinisikan sebagai sekumpulan teknologi yang menempatkan 
informasi dan gambar digital pada realitas fisik pengguna, sehingga menciptakan antarmuka 
baru antara dunia digital dan fisik Lavoye, et. al (2021). Teknologi ini telah menjadi inovasi 
transformatif dalam konteks retail yang memungkinkan konsumen berinteraksi dengan produk 
virtual dalam lingkungan nyata mereka. 

Penelitian sistematis menunjukkan bahwa AR dalam e-commerce dapat diukur melalui 
tiga dimensi utama yang telah divalidasi secara empiris. Pertama, interactivity mengacu pada 
kemampuan konsumen untuk berinteraksi secara real-time dengan objek virtual. Kedua, 
vividness berkaitan dengan kekayaan media dan kemampuan teknologi untuk menyajikan 
informasi visual yang detail dan realistis, menciptakan pengalaman yang immersive bagi 
pengguna. Ketiga, novelty mengukur tingkat kebaruan dan keunikan yang dirasakan konsumen 
dalam menggunakan teknologi AR, yang berkontribusi pada daya tarik dan adopsi teknologi. 

Lavoye et al. (2021) mengidentifikasi bahwa potensi AR untuk menciptakan nilai bagi 
konsumen terletak pada kemampuannya menghasilkan nilai utilitarian dan hedonis, 
meningkatkan pengambilan keputusan, dan memperkuat personalisasi diri virtual. Dengan 
proyeksi pasar AR yang diperkirakan mencapai US$75 miliar pada tahun 2023, teknologi ini 
akan menjadi sama lazimnya dalam pemasaran masa depan seperti internet saat ini (Hoffmann 
& Mai, 2022). 
 
Customer Engagement 

Customer engagement merupakan konstruk fundamental yang didefinisikan sebagai 
keadaan psikologis yang terjadi melalui pengalaman pelanggan yang interaktif dengan objek 
focal tertentu (W. M. Lim et al., 2022). Dalam konteks Marketing 5.0, Kotler, et.al (2021) 
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menekankan bahwa teknologi dapat digunakan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan 
membuat perbedaan di dunia melalui engagement yang lebih human-centric. 

Razmus (2021) mengembangkan skala pengukuran customer engagement yang berusaha 
menggambarkan tiga dimensi (kognitif, emosional, dan perilaku) ke dalam ukuran global yang 
dapat digunakan dalam berbagai konteks brand. Ketiga dimensi ini mencakup: Cognitive 
Engagement mengukur tingkat konsentrasi mental dan pemrosesan informasi konsumen 
terhadap brand. Dimensi ini mencerminkan sejauh mana konsumen secara mental terlibat 
dengan brand, termasuk perhatian, fokus, dan pemikiran tentang brand tersebut. Emotional 
Engagement menilai respon afektif dan perasaan positif konsumen terhadap brand. Dalam 
framework Marketing 5.0, dimensi ini berfungsi untuk memajukan kebutuhan non-material 
pelanggan melalui teknologi, menciptakan koneksi emosional yang mendalam antara 
konsumen dan brand. Behavioral Engagement mengevaluasi manifestasi perilaku dari 
engagement melalui partisipasi aktif dan interaksi. Dimensi ini mencakup tindakan nyata yang 
dilakukan konsumen sebagai wujud keterlibatan mereka dengan brand, seperti penggunaan 
aplikasi, partisipasi dalam program loyalitas, dan rekomendasi kepada orang lain. 

Razmus (2021) menekankan bahwa customer engagement diukur dengan lebih tepat 
melalui situasi-situasi yang lebih mungkin terjadi dalam kehidupan sehari-hari, yang 
menunjukkan pentingnya konteks real-world dalam pengukuran engagement. 

 
Purchase Intention 

Purchase intention didefinisikan sebagai kemungkinan subjektif individu untuk 
melakukan perilaku pembelian tertentu dan merupakan anteseden langsung dari perilaku 
pembelian aktual Zong, Liu, and Gao (2023). Dalam Theory of Planned Behavior (TPB) yang 
dikembangkan Ajzen (1991) menyediakan kerangka teoretis untuk memahami pembentukan 
purchase intention. Studi yang dilakukan oleh Ruangkanjanases et al. (2020) mengonfirmasi 
bahwa pencapaian perilaku bergantung pada motivasi (niat) dan kemampuan (kontrol perilaku) 
dengan tiga komponen inti: attitude toward behavior, subjective norms, dan perceived 
behavioral control. 

Berdasarkan TPB framework, purchase intention dapat dikonseptualisasikan dalam tiga 
dimensi: Intention to Purchase (Niat untuk Membeli) mengukur faktor-faktor motivasional 
yang mempengaruhi suatu perilaku dimana semakin kuat niat untuk melakukan perilaku 
tersebut, semakin besar kemungkinan perilaku itu akan dilakukan (Ajzen, 1991). Dimensi ini 
mencerminkan keinginan dan rencana konsumen untuk melakukan pembelian dalam konteks 
waktu tertentu. Willingness to Purchase (Kesediaan untuk Membeli) mengevaluasi kesiapan 
dan persiapan untuk terlibat dalam perilaku pembelian. Dimensi ini mengukur tingkat kesiapan 
mental dan finansial konsumen untuk melakukan transaksi pembelian, termasuk kesediaan 
untuk mengeluarkan uang. Likelihood to Purchase (Kemungkinan untuk Membeli) mengukur 
penilaian probabilitas perilaku pembelian masa depan. Dimensi ini menilai estimasi 
probabilitas subjektif konsumen bahwa mereka akan melakukan pembelian berdasarkan 
evaluasi berbagai faktor internal dan eksternal. 

Zong et al. (2023) menemukan bahwa nilai emosional memediasi pengaruh tidak langsung 
budaya tradisional dan identitas budaya terhadap niat pembelian, yang menunjukkan 
kompleksitas mekanisme yang mendasari pembentukan purchase intention dalam konteks 
modern. 
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Pengembangan Hipotesis Penelitian 
Kerangka Konseptual 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah dilakukan, penelitian ini mengembangkan model 
konseptual yang menghubungkan tiga konstruk utama: Augmented Reality (AR), Customer 
Engagement, dan Purchase Intention dalam konteks Sephora Indonesia.  

 
Hipotesis Penelitian 
H1: Pengaruh Augmented Reality terhadap Customer Engagement 

Teknologi AR dalam konteks retail kecantikan, khususnya Sephora Virtual Artist, telah 
terbukti menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih imersif dan interaktif bagi konsumen. 
Lavoye et al. (2021) mengidentifikasi bahwa AR dapat diukur melalui tiga dimensi utama: 
interactivity yang memungkinkan konsumen berinteraksi secara real-time dengan objek virtual, 
vividness yang berkaitan dengan kekayaan media dan kemampuan teknologi menyajikan 
informasi visual yang detail dan realistis, serta novelty yang mengukur tingkat kebaruan dan 
keunikan yang dirasakan konsumen. 

Studi empiris oleh Windasari et al. (2022) terhadap 200 perempuan Indonesia yang 
menggunakan Sephora Virtual Artist menemukan bahwa konsumen merasakan engagement 
dan enjoyment yang lebih tinggi ketika menggunakan fitur AR dibandingkan dengan website 
tradisional. Joy Onma Enyejo et al. (2024)) menekankan bahwa AR aplikasi seperti virtual try-
ons secara signifikan meningkatkan customer engagement melalui novelty dan enriched 
shopping experiences. Kotler et al. (2021) menekankan bahwa teknologi dapat digunakan 
untuk menciptakan engagement yang lebih human-centric, yang sangat relevan dengan 
pengalaman AR yang personal dan interaktif. 

 
H2: Pengaruh Customer Engagement terhadap Purchase Intention 

Customer engagement sebagai keadaan psikologis yang terjadi melalui pengalaman 
pelanggan yang interaktif dengan objek focal tertentu Lim et al. (2022) memiliki peran krusial 
dalam membentuk purchase intention. Razmus (2021)  mengembangkan pengukuran customer 
engagement yang mencakup tiga dimensi: cognitive engagement (tingkat konsentrasi mental 
dan pemrosesan informasi konsumen terhadap brand), emotional engagement (respon afektif 
dan perasaan positif konsumen terhadap brand), dan behavioral engagement (manifestasi 
perilaku dari engagement melalui partisipasi aktif dan interaksi). 

Berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan Ajzen (1991)  
pembentukan purchase intention dipengaruhi oleh motivasi dan kemampuan kontrol perilaku 
dengan tiga komponen inti: attitude toward behavior, subjective norms, dan perceived 
behavioral control. Penelitian Ruangkanjanases et al. (2020) mengonfirmasi bahwa semakin 
kuat engagement konsumen terhadap brand, semakin besar kemungkinan mereka untuk 
membentuk niat pembelian yang positif. Dalam konteks industri kecantikan, tingkat 
engagement yang tinggi mencerminkan keterlibatan emosional dan kognitif yang mendalam, 
yang secara langsung berkontribusi pada pembentukan purchase intention. 

 
H3: Pengaruh Augmented Reality terhadap Purchase Intention 

Teknologi AR dalam retail kecantikan telah menunjukkan dampak langsung yang 
signifikan terhadap purchase intention dengan mengatasi "uncertainty gap" yang menjadi 
tantangan utama dalam belanja online. Lavoye et al. (2021) mengidentifikasi bahwa potensi 
AR untuk menciptakan nilai bagi konsumen terletak pada kemampuannya menghasilkan nilai 
utilitarian dan hedonis, meningkatkan pengambilan keputusan, dan memperkuat personalisasi 
diri virtual. 

Studi terbaru oleh Sarkis et al. (2025) terhadap 855 konsumen menunjukkan bahwa AR 
secara positif mempengaruhi purchase decisions, meningkatkan customer engagement secara 
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substansial, dan memperkuat brand loyalty dalam fashion industry. Dalam konteks Sephora 
Indonesia, fitur Virtual Artist memungkinkan konsumen untuk "mencoba" produk kosmetik 
secara virtual sebelum melakukan pembelian, yang secara signifikan mengurangi 
ketidakpastian dan meningkatkan kepercayaan diri dalam pengambilan keputusan pembelian. 
Pengalaman AR yang immersive dan interaktif menciptakan perceived value yang tinggi, yang 
secara langsung mempengaruhi intention to purchase, willingness to purchase, dan likelihood 
to purchase sesuai dengan dimensi purchase intention yang dikembangkan berdasarkan TPB 
framework. 

 
H4: Peran Customer Engagement 

Yang and Lin (2024)  mengembangkan model komprehensif yang menunjukkan sequential 
mediation effects dimana AR attributes (interactivity dan vividness) mempengaruhi media 
usefulness dan media enjoyment, yang kemudian meningkatkan customer engagement dan 
akhirnya memperkuat purchase intentions. Penelitian ini mengonfirmasi bahwa customer 
engagement berfungsi sebagai mekanisme mediasi yang krusial dalam mentransformasi 
pengalaman teknologi AR menjadi niat pembelian yang konkret. 

Windasari et al. (2022) dalam penelitian spesifik terhadap Sephora Virtual Artist 
menemukan bahwa telepresence memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention, 
dimana konsumen merasakan engagement yang lebih tinggi ketika menggunakan fitur AR. Hal 
ini mengindikasikan bahwa teknologi AR tidak secara langsung menciptakan purchase 
intention, melainkan melalui proses mediasi dimana pengalaman AR yang positif terlebih 
dahulu meningkatkan level engagement konsumen dengan brand, yang kemudian 
mentransformasi engagement tersebut menjadi niat pembelian yang kuat. 

Kotler et al. (2021)  yang menekankan teknologi untuk humanity, customer engagement 
berperan sebagai jembatan antara kapabilitas teknologi AR dan human needs dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian. Zong et al. (2023)menemukan bahwa nilai emosional 
memediasi pengaruh tidak langsung terhadap niat pembelian, yang menunjukkan kompleksitas 
mekanisme yang mendasari pembentukan purchase intention. Oleh karena itu, customer 
engagement dengan dimensi kognitif, emosional, dan behavioral-nya berfungsi sebagai 
variabel intervening yang menjelaskan bagaimana stimuli teknologi AR ditransformasi 
menjadi respon perilaku purchase intention. 

 
3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini dilakukan di Indonesia, di mana teknologi augmented reality (AR) mulai 
mendapatkan perhatian yang signifikan di kalangan konsumen dan semakin banyak diadopsi 
oleh retailer serta pemasar online. Hal ini sejalan dengan tren global adopsi teknologi AR dalam 
ritel yang mengalami pertumbuhan eksponensial, terutama dalam industri fashion dan 
kecantikan, Javornik et al. (2021). Teknologi AR dalam konteks ritel memungkinkan 
konsumen untuk "mencoba sebelum membeli" secara virtual, yang terbukti dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mengurangi tingkat pengembalian produk, Rese et 
al. (2017) 

Penelitian ini berfokus pada konsumen online Indonesia yang memiliki pengalaman 
berbelanja dengan teknologi AR, khususnya menggunakan fitur Sephora Virtual Try On - 
sebuah platform beauty yang menyediakan teknologi AR untuk mencoba produk kosmetik 
secara virtual. Sephora Virtual Try On dipilih sebagai konteks utama penelitian karena 
merepresentasikan penerapan teknologi AR yang canggih dalam industri kecantikan, 
memungkinkan konsumen untuk mencoba berbagai produk makeup seperti lipstik, eyeshadow, 
dan foundation secara real-time melalui kamera smartphone mereka. Dalam penelitian Petit, 
Velasco, and Spence (2019)  menyatakan bahwa Pemilihan teknologi AR dalam industri 
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kecantikan didasarkan pada karakteristik produk kosmetik yang memerlukan pengalaman 
sensorik tinggi, di mana AR dapat menjembatani gap antara pengalaman berbelanja online dan 
offline  

Pengumpulan Data dan Sampling 
Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online terstruktur yang disebarkan pada 

awal tahun 2025, menggunakan metode convenience sampling melalui platform media sosial 
dan komunitas online. Metode convenience sampling dipilih karena sifat penelitian 
eksploratori dan kebutuhan untuk mengakses populasi spesifik yang memiliki pengalaman 
teknologi AR, sejalan dengan rekomendasi Malhotra, Birks, and Nunan (2020) untuk penelitian 
teknologi konsumen yang memerlukan responden dengan karakteristik khusus. 

Pendekatan non-probability sampling ini dipilih untuk mengumpulkan data secara efisien 
dari target responden yang memiliki pengalaman menggunakan teknologi AR dalam berbelanja 
online. Total 150 respons valid diperoleh untuk analisis setelah melalui proses screening untuk 
memastikan responden memiliki pengalaman menggunakan AR dalam konteks belanja online. 
Ukuran sampel ini dianggap memadai untuk analisis statistik yang direncanakan dan sesuai 
dengan rekomendasi Hair, Jr. et al. (2022) untuk penelitian eksploratori dalam bidang teknologi 
konsumen, yang menyarankan minimum 100-150 responden untuk analisis multivariat dasar. 
 
Instrumen Pengukuran 

Kuesioner disusun dalam tiga bagian utama: pengalaman dan kebiasaan belanja online 
responden, evaluasi variabel penelitian, dan informasi demografis. Instrumen penelitian terdiri 
dari 36 butir pertanyaan yang mengukur tiga variabel utama penelitian. Semua konstruk diukur 
menggunakan skala Likert lima poin mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju), 
mengikuti standar pengukuran yang direkomendasikan untuk penelitian konsumen dalam 
konteks teknologi berdasarkan pada Hair, Jr. et al. (2022). 

Variabel interactivity dan vividness dari teknologi AR diukur menggunakan skala yang 
diadaptasi dari penelitian Yim et al. (2021), yang mengembangkan instrumen komprehensif 
untuk mengukur karakteristik teknologi AR dalam konteks ritel. Media usefulness dan media 
enjoyment diukur untuk menangkap persepsi konsumen terhadap manfaat dan kenikmatan 
penggunaan AR, berdasarkan Technology Acceptance Model (TAM) yang telah diadaptasi 
untuk konteks AR oleh McLean and Wilson (2019). Consumer engagement diukur 
menggunakan skala yang dikembangkan oleh Kumar and Reinartz (2016) yang secara spesifik 
mengukur keterlibatan konsumen dalam lingkungan digital yang diperkaya teknologi 
immersive, sementara purchase intention menggunakan adaptasi dari skala Ajzen (2020) yang 
telah divalidasi untuk konteks e-commerce. 

Kuesioner dimulai dengan pertanyaan screening untuk memastikan partisipan memiliki 
pengalaman menggunakan fitur Sephora Virtual Try On. Responden diminta untuk mengingat 
kembali pengalaman mereka menggunakan AR try-on di aplikasi atau website Sephora ketika 
menjawab pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner, mengikuti pendekatan retrospective recall 
yang direkomendasikan oleh Brasel and Gips (2013)untuk penelitian pengalaman teknologi 
immersive. 

 
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  
Mengacu Hair, Jr. et al. (2022), agar model memiliki convergent reliability konstruk dan 

reliabilitas pengukuran yang baik, angka CR harus berada antara 0.6-0.7, angka CA harus di 
atas 0.6 (atau > 0.7), dan angka AVE harus di atas 0.5. Berdasarkan hal tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa penelitian ini telah memenuhi persyaratan yang ditetapkan (Tabel-1). 
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Ketiga variabel penelitian menunjukkan validitas konvergen dan reliabilitas yang baik. 
Variabel augmented reality (CA: 0.918, CR: 0.929, AVE: 0.523) dapat diukur secara valid 
dengan 12 item (outer loading: 0.611-0.826). Variabel customer engagement (CA: 0.927, CR: 
0.937, AVE: 0.555) valid dengan 12 item (outer loading: 0.698-0.768). Variabel purchase 
intention (CA: 0.959, CR: 0.964, AVE: 0.690) valid dengan 12 item (outer loading: 0.789-
0.869). Pengujian validitas diskriminasi menggunakan heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 
menunjukkan tidak ada nilai yang melebihi 0.9, sehingga model penelitian memenuhi 
persyaratan sebagai model yang baik (Ghozali & Latan 2015; Hair et al. 2019). 

 
 

Tabel-1: Variabel Operasional dan Pengukuran Evaluasi Model Penelitian 

No Variabel Definisi Dimensi Item Pertanyaan Loading 
1 Augmented 

Reality 
CR:0.929 
CA:0.918 
AVE:0.523 

Sekumpulan 
teknologi yang 
menempatkan 
informasi dan 
gambar digital pada 
realitas fisik 
pengguna, sehingga 
menciptakan 
antarmuka baru 
antara dunia digital 
dan fisik (Lavoye et 
al., 2021) 

Interactivity 
Vividness 
Novelty 

1. Saya dapat berinteraksi dengan 
aplikasi AR Sephora dengan 
mudah 

2. Aplikasi AR Sephora merespons 
tindakan saya dengan segera 

3. Saya dapat mengontrol objek 
virtual dalam aplikasi AR Sephora 

4. Fitur AR Sephora memungkinkan 
saya berinteraksi secara real-time 

0.611 
 
 
0.638 
 
0.769 
 
0.826 

5. Tampilan AR Sephora 
menunjukkan informasi produk 
yang jelas dan detail 

6. Aplikasi AR Sephora memberikan 
pengalaman visual berkualitas 
tinggi 

7. Visualisasi produk dalam AR 
Sephora terlihat realistis 

8. Kualitas gambar dalam AR 
Sephora sangat baik 

0.825 
 
 
0.765 
 
 
0.789 
 
0.741 

9. Menggunakan AR Sephora adalah 
pengalaman yang baru bagi saya 

10. Aplikasi AR Sephora menawarkan 
fitur yang inovatif 

11. Teknologi AR Sephora 
memberikan pengalaman 
berbelanja yang unik 

12. Fitur AR Sephora berbeda dari 
aplikasi belanja lainnya  

0.645 
 
0.684 
 
0.705 
 
 
0.635 

2 Customer 
Engagement 
CR:0.937 
CA:0.927 
AVE:0.555 

Keadaan psikologis 
yang terjadi melalui 
pengalaman 
pelanggan yang 
interaktif dengan 
objek focal tertentu, 
yang mencakup tiga 
dimensi: kognitif, 
emosional, dan 
perilaku (Lim et al., 
2022; Razmus, 2021) 

Cognitive 
Engagement 

1. Saya sering memikirkan brand 
Sephora 

2. Saya memperhatikan informasi 
terbaru tentang Sephora 

3. Saya fokus pada produk Sephora 
ketika berbelanja kosmetik 

4. Saya tertarik untuk mengetahui 
lebih banyak tentang Sephora  

0.698 
 
0.731 
 
0.736 
 
0.752 

Emotional 
Engagement 

5. Saya merasa senang ketika 
menggunakan produk Sephora 

6. Brand Sephora membuat saya 
merasa percaya diri 

7. Saya memiliki perasaan positif 
terhadap Sephora 

0.745 
 
0.759 
 
0.766 
 
0.768 
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No Variabel Definisi Dimensi Item Pertanyaan Loading 
8. Saya bangga menggunakan produk 

Sephora  
Behavioral 
Engagement 

9. Saya sering menggunakan aplikasi 
Sephora 

10. Saya mengikuti media sosial 
Sephora 

11. Saya berpartisipasi dalam program 
loyalitas Sephora 

12. Saya merekomendasikan Sephora 
kepada orang lain 

0.755 
 
0.733 
 
0.752 
 
0.746 

3 Purchase 
Intention 
CR:0.964 
CA:0.959 
AVE:0.690 

Kemungkinan 
subjektif individu 
untuk melakukan 
perilaku pembelian 
tertentu dan 
merupakan 
anteseden langsung 
dari perilaku 
pembelian aktual, 
berdasarkan Theory 
of Planned Behavior 
(Zong et al., 2023; 
Ajzen, 1991) 

Intention to 
Purchase 

1. Saya berniat membeli produk 
Sephora dalam waktu dekat 

2. Saya akan membeli produk 
Sephora ketika membutuhkannya 

3. Saya merencanakan untuk 
membeli produk Sephora 

4. Saya memiliki keinginan untuk 
membeli produk Sephora 

0.834 
 
0.832 
 
 
0.833 
 
0.802 

Willingness 
to Purchase 

5. Saya bersedia membeli produk 
Sephora 

6. Saya siap mengeluarkan uang 
untuk produk Sephora 

7. Saya tidak keberatan membayar 
harga premium untuk produk 
Sephora 

8. Saya tertarik untuk mencoba 
produk baru dari Sephora  

0.869 
 
0.843 
 
0.845 
 
 
0.815 
 

Likelihood 
to Purchase 

9. Kemungkinan saya membeli 
produk Sephora sangat tinggi 

10. Saya akan mempertimbangkan 
Sephora sebagai pilihan utama 

11. Ada kemungkinan besar saya akan 
membeli produk Sephora 

12. Saya yakin akan membeli produk 
Sephora di masa depan 

0.841 
 
0.853 
 
0.807 
 
0.789 

Sumber: Pengolahan Data 

 

Hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini menghasilkan temuan yang cukup menarik. 
Gambar-1 dan Tabel-2 menunjukkan hasil model struktural dari penelitian ini. Dari tiga 
hipotesis hubungan langsung yang diajukan, semua hipotesis diterima. Untuk hipotesis 
hubungan tidak langsung atau mediasi, hipotesis diterima. 
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Gambar-1: Model Struktural 
 

Augmented reality memiliki pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap 
customer engagement (path coefficient=0.769, p-value=0.000), sehingga H1 diterima. 
Augmented reality memiliki pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap purchase 
intention (path coefficient=0.684, p-value=0.000), sehingga H2 diterima. Customer 
engagement memiliki pengaruh positif dan signifikan secara langsung terhadap purchase 
intention (path coefficient=0.232, p-value=0.000), sehingga H3 diterima. Untuk hubungan 
tidak langsung, penelitian ini menemukan bahwa customer engagement (path 
coefficient=0.178, p-value=0.000) memediasi sebagian hubungan antara augmented reality 
dan purchase intention, sehingga H4 diterima. Selain itu, diperoleh juga bahwa variansi 
customer engagement dapat dijelaskan oleh AR sebesar 59.1% (R2 = 0.591), sedangkan 
variansi purchase intention dapat dijelaskan oleh AR dan customer engagement sebesar 76.6% 
(R2 = 0.766). Ada pun, 23.4% variansi purchase intention dapat dijelaskan oleh variabel-
variabel lain yang tidak diteliti. 

 Tabel-2: Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Path 
Coefficient P-values 

Result 

H1: Augmented Reality → Customer Engagement 0.769 0.000** Diterima 

H2: Augmented Reality → Purchase Intention 0.684 0.000** Diterima 

H3: Customer Engagement → Purchase Intention 0.232 0.000** Diterima 

H4: Augmented Reality → Customer Engagement → Purchase Intention 0.178 0.000** Diterima 

Notes: ** sig pada <0.01 
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Hal ini berarti bahwa responden membangun keterlibatan dengan Sephora melalui 
pengalaman AR yang bersifat teknis dengan mengandalkan aspek interactivity, vividness, dan 
novelty sebagaimana dikemukakan Lavoye et al. (2021). Hasil penelitian memperlihatkan 
bahwa pengalaman AR yang positif mendorong terjadinya purchase intention. Selain itu, 
pengalaman AR juga mendorong terjadinya customer engagement secara lagsung yang sesuai 
dengan framework Marketing 5.0 yang dikemukakan Kotler et al. (2021). Terkait dengan peran 
customer engagement sebagai mediator, maka penelitian ini berhasil membuktikan bahwa 
customer engagement memediasi hubungan antara augmented reality dan purchase intention 
yang mendukung Theory of Planned Behavior dari Ajzen (1991).  

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Windasari et al. (2022); Yang 
and Lin (2024); Sarkis et al. (2025); Joy Onma Enyejo et al. (2024) dimana hasil penelitian 
membuktikan adanya hubungan antara augmented reality-customer engagement-purchase 
intention. Selanjutnya, penelitian berhasil membuktikan peran customer engagement sebagai 
mediator. Adopsi AR mempengaruhi purchase intention secara langsung maupun melalui 
customer engagement, sejalan dengan temuan Yang and Lin (2024) yang menunjukkan 
sequential mediation effects dimana AR attributes mempengaruhi customer engagement dan 
akhirnya memperkuat purchase intentions. 

 
5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Hubungan antara augmented reality, customer engagement, dan purchase intention telah 
banyak diteliti oleh peneliti sebelumnya. Secara umum, penelitian-penelitian tersebut telah 
mengkonfirmasi bahwa peran customer engagement sebagai mediator dalam hubungan antara 
augmented reality dan purchase intention. Penelitian ini juga berhasil membuktikan hubungan 
antara augmented reality, customer engagement, dan purchase intention. Adopsi AR pada 
Shepora memberikan pengalaman digital yang diperlukan untuk meningkatkan purchase 
itention bagi produk-produk Shepora secara langsung maupun secara tidak langsung melalui 
customer engagement.   

Fenomena ini juga dapat dikaitkan dengan framework Marketing 5.0 yang menekankan 
penggunaan teknologi untuk menciptakan engagement yang lebih human-centric (Kotler et al. 
2021). Dengan demikian, penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan memperluas ke 
aplikasi AR beauty lainnya di Indonesia dan melibatkan konsep nilai emosional sebagai 
mediator sebagaimana ditemukan oleh Zong et al. (2023). Hal ini akan berpotensi memberikan 
pemahaman lain tentang elemen keterlibatan dalam merek yang pada gilirannya akan 
meningkatkan purchase intention dalam konteks platform bisnis digital beauty. 

Penelitian ini memberikan beberapa implikasi teoretis dan praktis. Secara teoretis, 
penelitian ini memperkaya literatur tentang teknologi AR dalam konteks beauty e-commerce 
berdasarkan framework yang dikembangkan Lavoye et al. (2021)dan memberikan pemahaman 
yang lebih mendalam tentang mekanisme customer engagement sebagai mediator sesuai 
dengan konsep Razmus (2021). Secara praktis, temuan ini memberikan insight bagi manajemen 
Sephora untuk: 
1. Mengoptimalkan fitur AR: Meningkatkan kualitas interactivity (kemampuan interaksi 

real-time), vividness (kekayaan media dan informasi visual), dan novelty (kebaruan dan 
keunikan) fitur AR untuk meningkatkan customer engagement 
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2. Strategi customer engagement: Mengembangkan program yang dapat meningkatkan 
ketiga dimensi engagement - cognitive engagement (konsentrasi mental terhadap brand), 
emotional engagement (respon afektif positif), dan behavioral engagement (partisipasi 
aktif) 

3. Investasi teknologi: Melanjutkan investasi dalam pengembangan teknologi AR sebagai 
competitive advantage sesuai dengan tren pasar yang diproyeksikan mencapai US$75 
miliar (Hoffmann & Mai, 2022). 

4. Personalisasi experience: Menggunakan data interaksi AR untuk memberikan 
pengalaman yang lebih personal dan relevan sesuai dengan konsep personalisasi diri 
virtual yang dikemukakan Lavoye et al. (2021) 
Keterbatasan penelitian ini antara lain terbatas pada satu brand beauty saja (Sephora), 

desain cross-sectional yang tidak dapat menunjukkan hubungan kausal yang kuat sebagaimana 
disarankan dalam Theory of Planned Behavior dalam teori Ajzen (1991) dan penggunaan self-
reported data yang berpotensi mengandung bias.  
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