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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh interactivity, vividness, dan spatiality terhadap 

behavioral intention pengguna fitur virtual try-on untuk produk kosmetik Luxcrime di Shopee, dengan 

perceived usefulness dan entertainment experience yang berperan sebagai mediasi. Penggunaan teknologi 

AR memungkinkan konsumen untuk mencoba berbagai gaya dan produk makeup secara virtual, yang 

secara signifikan meningkatkan pengalaman berbelanja secara keseluruhan. Fitur virtual try-on juga 

memungkinkan pengguna bereksperimen dengan berbagai tampilan dan gaya makeup tanpa harus 

meninggalkan lingkungan fisik mereka. Metode penelitian ini menggunakan desain kuantitatif dengan 

menyebarkan kuesioner kepada 230 responden. Populasi penelitian ini terdiri dari pengguna fitur virtual 

try-on produk kosmetik Luxcrime di Indonesia, dan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 

purposive sampling berdasarkan kriteria yang ditetapkan. Teknik analisis yang diterapkan dalam 

penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa vividness secara langsung mempengaruhi perceived usefulness, 

sementara interactivity dan spatiality memengaruhi entertainment experience. Interactivity dan spatiality 

tidak secara langsung memengaruhi behavioral intention, namun memiliki pengaruh tidak langsung 

melalui perceived usefulness dan entertainment experience. Kesimpulan dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa meskipun interactivity dan spatiality tidak memiliki pengaruh langsung pada behavioral intention, 

kedua faktor tersebut tetap berperan penting dalam membentuk pengalaman pengguna melalui perceived 

usefulness dan entertainment experience, yang pada akhirnya memengaruhi niat konsumen dalam 

menggunakan fitur virtual try-on ini.  

Kata kunci : Interactivity, Vividness, Spatiality; Behavioral Intention, Virtual Try-On. 

 

Abstract 

This study aims to examine the influence of interactivity, vividness, and spatiality on the 

behavioral intention of users of the virtual try-on feature for Luxcrime cosmetic products on Shopee, with 

perceived usefulness and entertainment experience serving as mediating factors. The use of AR 

technology allows consumers to try various styles and makeup products virtually, significantly enhancing 

the overall shopping experience. The virtual try-on feature also enables users to experiment with different 

looks and makeup styles without leaving their physical environment. This study employs a quantitative 

design by distributing questionnaires to 230 respondents. The study population consists of users of the 

virtual try-on feature for Luxcrime cosmetic products in Indonesia, with a purposive sampling technique 

based on predetermined criteria. The analysis technique applied in this study is Structural Equation 

Modeling (SEM) with the assistance of SmartPLS software. The results of the study indicate that vividness 

directly affects perceived usefulness, while interactivity and spatiality impact entertainment experience. 

Interactivity and spatiality do not directly influence behavioral intention, but they have an indirect effect 

through perceived usefulness and entertainment experience. The conclusion of this study suggests that 

although interactivity and spatiality do not have a direct influence on behavioral intention, both factors 

still play a crucial role in shaping user experience through perceived usefulness and entertainment 

experience, which ultimately affects consumers' intentions to use this virtual try-on feature. 

Keywords : Interactivity, Vividness, Spatiality; Behavioral Intention, Virtual Try-On. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi yang berkelanjutan dan arus informasi yang terus 

meluas telah memperluas perspektif global masyarakat Indonesia. Teknologi saat ini 

berperan penting dalam mendorong pertumbuhan bisnis, terutama melalui pemasaran 

digital, yang dapat menjangkau beragam audiens kapan saja, di mana saja, dan dengan 
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berbagai cara (Pebrianti et al., 2020). Di era modern ini, kemajuan teknologi telah 

mengubah kebiasaan konsumen dari berbelanja secara tradisional menjadi belanja 

online. Penyediaan layanan online telah menjadi praktik umum di dunia saat ini. Banyak 

perusahaan telah beralih ke platform online dalam operasinya (Shamsi et al., 2023). 

Belanja online memungkinkan konsumen untuk mengeksplorasi, mencari, dan 

memperoleh informasi tentang produk dan layanan dengan lebih efisien (Xi et al., 

2024). 

Berdasarkan laporan We Are Social per Januari 2024, sekitar 56,1% pengguna 

internet global melakukan pembelian online setiap minggu. Di tingkat negara, Thailand 

memiliki proporsi tertinggi pengguna internet yang sering berbelanja online, mencapai 

66,9%. Korea Selatan menempati posisi kedua dengan 65,8% pengguna internetnya 

berbelanja online setidaknya sekali seminggu. Indonesia berada di posisi kesembilan, 

sejajar dengan India, dengan 59,3% pengguna internetnya berbelanja online setiap 

minggu. 

Kemajuan teknologi yang pesat telah membuat kehidupan manusia menjadi 

lebih efisien dan nyaman. Integrasi teknologi ke dalam sistem perdagangan terlihat jelas 

dengan munculnya e-commerce (Septiane & Purmono, 2023). Shopee, yang dikenal 

sebagai salah satu platform e-commerce utama di Indonesia, memberikan kemudahan 

bagi konsumen untuk menjelajahi beragam produk dari berbagai kategori seperti 

fashion, elektronik, makanan, dan kecantikan, tanpa perlu keluar rumah. Salah satu 

tujuan utama dalam industri ritel adalah menciptakan suasana belanja yang nyaman bagi 

konsumen untuk memastikan pengalaman belanja yang menyenangkan. Digitalisasi 

memegang peranan penting dalam pencapaian ini, di mana pengalaman digital yang 

interaktif dapat mengubah interaksi antara pengecer dan pelanggan. Perkembangan 

teknologi memungkinkan pelaku bisnis untuk menawarkan berbagai pilihan produk 

dengan pengalaman yang menarik (Sustaningrum, 2023). 

Teknologi virtual try-on kini tidak hanya terbatas pada item pakaian, tetapi juga 

mencakup produk makeup, memberi konsumen peluang untuk bereksperimen dengan 

berbagai tampilan makeup secara virtual sebelum membuat keputusan pembelian. 

Inovasi ini membawa dampak besar pada industri kecantikan, menawarkan cara yang 

nyaman dan interactive bagi pengguna untuk mencoba makeup tanpa harus 

mengaplikasikannya secara fisik (Riar et al., 2023). Dengan menggunakan teknologi 

augmented reality (AR), pengguna dapat mencoba makeup secara virtual dan melihat 

bagaimana berbagai produk akan tampak di wajah mereka, sehingga meningkatkan 

pengalaman belanja dan keterlibatan konsumen (Kips et al., 2022). 

Keinginan untuk meningkatkan penampilan diri dapat dipenuhi melalui produk 

kecantikan atau kosmetik (Romanisti et al., 2024). Merek kecantikan seperti Luxcrime 

telah mengimplementasikan teknologi AR untuk menyediakan pengalaman virtual try-

on bagi produk makeup, memungkinkan pengguna untuk bereksperimen dengan 

berbagai produk melalui sistem pengenalan wajah (Akram & Lavuri, 2024). Penerapan 

teknologi AR dalam industri kecantikan telah mengubah cara konsumen berinteraksi 

dengan makeup dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka dengan menyediakan 

pengalaman virtual try-on yang realistis yang disesuaikan dengan preferensi individu 

(Majeed & Kim, 2024). Selain itu, penggunaan analisis perawatan kulit yang didukung 

oleh teknologi virtual try-on telah memberdayakan pelanggan untuk mengeksplorasi 

berbagai tampilan makeup dan mencoba produk yang disesuaikan dengan kebutuhan 

individu mereka (Pambudi & Dwinata J.S, 2023). Selain itu, virtual try-on 

memungkinkan pengguna untuk mencoba berbagai tampilan dan gaya makeup secara 
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virtual tanpa harus keluar dari lingkungan sekitar mereka (El-Shamandi Ahmed et al., 

2023). 

Interactivity mengacu pada sejauh mana pengguna dapat secara langsung 

mengubah bentuk dan konten dalam lingkungan yang dimediasi (Steuer, 1992). 

Interactivity menunjukkan upaya aktif dalam mengolah informasi daripada hanya 

menerima produk atau layanan secara pasif (H. Y. Chen et al., 2023). Interactivity di 

dalam platform online dan lingkungan virtual berdampak terhadap pengalaman dan 

perilaku pengguna. (Pantano et al., 2017) menyatakan bahwa faktor-faktor interactivity 

memegang peranan penting dalam meningkatkan proses pengambilan keputusan secara 

online, khususnya dalam aplikasi augmented reality. Sebuah aplikasi web virtual try-on 

yang menggunakan kecerdasan buatan telah diajukan untuk meningkatkan pengalaman 

pengguna saat menjelajah dan memilih produk melalui teknik deep learning (Marelli et 

al., 2022). 

Vividness merupakan faktor krusial dalam pemilihan produk karena 

memfasilitasi individu untuk memperoleh gambaran visual yang jelas dan memperbaiki 

pengalaman mereka (Van Kerrebroeck et al., 2017). Keefektifan teknologi yang jelas 

dengan tingkat unik dari efek ilustrasi sangat berarti bagi konsumen (Brannon Barhorst 

et al., 2021). Hal ini menghasilkan efek visual yang meningkatkan kepercayaan diri 

dalam pengambilan keputusan pembelian. Vividness merujuk pada aktivitas dimana 

pengguna mengalami respons unik dengan melihat visualisasi secara real-time, yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian dengan mengekspresikan perasaan fantastis 

dan pengalaman sensorik mereka (Syeda Bushra Qadri et al., 2023). Penelitian yang 

dilakukan oleh (Zhang & Shi, 2022) mengeksplorasi bagaimana vividness dapat 

memperdalam persepsi informasi yang dirasakan oleh pengguna media, dengan fokus 

pada dimensi sensorik yang tersedia melalui media komunikasi. Ini menunjukkan 

bahwa menciptakan pengalaman belanja online yang mendalam dan memenuhi sensorik 

sangat penting untuk menarik perhatian konsumen secara efektif dan mendorong 

mereka untuk membuat keputusan pembelian.  

Spaliality dalam lingkungan virtual dapat mempengaruhi pengalaman kehadiran 

dan imersi pengguna, yang akhirnya mempengaruhi tingkat keterlibatan dan interaksi 

mereka dalam konteks virtual. Di masa mendatang, antarmuka spasial AR memiliki 

potensi besar untuk menyajikan pengalaman sensorik dan interaksi yang belum pernah 

dilihat sebelumnya bagi pengguna (W. Yang et al., 2024). Menurut Lu & Hsiao (2022) 

perasaan kehadiran spatial yang melibatkan rasa berada secara fisik di dalam ruang 

virtual, merupakan faktor kunci dalam kepuasan dan kesenangan pengguna dalam 

lingkungan virtual reality. Penelitian yang dilakukan oleh (Lavoye et al., 2023) 

menyatakan spatiality juga memiliki peran penting dalam meningkatkan eksplorasi dan 

keterlibatan pengguna dalam layanan virtual try-on, kemampuan pengguna untuk 

menjelajah dan berinteraksi dengan item pakaian virtual secara realistis memungkinkan 

mereka untuk mengeksplorasi berbagai gaya dan kombinasi, yang mendorong rasa 

pemberdayaan dan kontrol atas pengalaman mencoba virtual mereka.  

Perceived usefulness mengacu pada tingkat keyakinan seseorang dalam 

keberhasilan penggunaan suatu subjek tertentu yang dapat memberikan manfaat bagi 

penggunanya dalam konteks layanan (Basuki et al., 2022). Oleh karena itu, perceived 

usefulness dapat diartikan sebagai kondisi di mana seseorang percaya bahwa teknologi 

akan mendukung mereka dalam mencapai tujuan yang diharapkan. Dengan kesadaran 

akan manfaat menggunakan teknologi, individu lebih mungkin untuk memanfaatkannya 

(Siagian et al., 2022). Ayalew & Zewdie (2022) menyatakan bahwa pengguna lebih 
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condong untuk mengadopsi teknologi yang dianggap mudah digunakan dan 

memberikan manfaat konkret dalam hal fungsionalitas dan nilai. Dengan demikian, 

dalam aplikasi virtual try-on, penting untuk memastikan bahwa platform tersebut 

mudah digunakan, intuitif, dan memberikan manfaat praktis kepada pengguna untuk 

meningkatkan perceived usefulness dan menghasilkan dampak positif bagi pengguna. 

Entertainment experience tidak terbatas pada aspek hiburan semata, melainkan 

juga mencakup elemen-elemen seperti pemenuhan, makna, dan keterlibatan yang lebih 

mendalam (Piçarra et al., 2022). Entertainment experience meliputi berbagai interaksi 

menarik dan menyenangkan yang dialami individu dalam berbagai situasi, baik di 

lingkungan virtual maupun dunia nyata. Du et al. (2022) mengungkapkan bagaimana 

fitur AR mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen, serta menekankan peran 

variabel terkait entertainment dalam meningkatkan experience dan keterlibatan 

pengguna. Mohanty et al. (2022) menemukan bahwa experience resonansi konsumen 

memiliki dampak positif pada keterlibatan konsumen, di mana aspek entertainment dan 

experience pelarian secara nyata meningkatkan interactivity pengguna dan keinginan 

untuk melakukan perjalanan. 

Behavioral intention merujuk pada tindakan yang diharapkan akan dilakukan 

oleh konsumen di masa mendatang (Lee & Kim, 2023). Cheung et al. (2021) menyoroti 

pentingnya pemasaran media sosial dalam penciptaan nilai bersama, yang berperan 

sebagai faktor awal behavioral intention konsumen, mempengaruhi perilaku pencarian 

berkelanjutan dan niat pembelian ulang. Hal ini menunjukkan pentingnya melibatkan 

konsumen melalui inisiatif penciptaan nilai bersama untuk mencapai hasil perilaku yang 

positif. Penelitian yang dilakukan oleh (Wang et al., 2022) menyatakan bahwa 

penggunaan aplikasi augmented reality (AR) dapat mempengaruhi niat pembelian 

melalui kualitas layanan yang disediakan oleh merek, kesesuaian produk dengan 

kebutuhan konsumen, dan upaya pemasaran yang efektif. 

Penelitian ini menyelidiki pengaruh interactivity, vividness, dan spatiality 

terhadap behavioral intention, dengan perceived usefulness dan entertainment 

experience bertindak sebagai variabel mediasi dalam hubungan ini. Beberapa penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa interactivity tidak memberikan dampak signifikan 

terhadap behavioral intention, sedangkan spatiality memiliki pengaruh positif terhadap 

behavioral intention. Selain itu, baik interactivity maupun spatiality meningkatkan 

behavioral intention secara tidak langsung melalui entertainment experience (H. P. 

Yang et al., 2024). Penelitian oleh Kim et al. (2021) menunjukkan bahwa vividness 

secara signifikan meningkatkan perceived usefulness. Selain itu, dampak vividness 

terhadap behavioral intention, dengan pengalaman yang hidup menimbulkan respons 

konsumen yang lebih kuat dan kepercayaan terhadap pesan (Du et al., 2024; Hallford et 

al., 2022). Memahami interaksi dan dampak faktor-faktor ini terhadap perilaku 

konsumen sangat penting untuk meningkatkan pengalaman virtual try-on serta 

mempengaruhi keputusan pembelian produk Luxcrime. Dengan mengeksplorasi 

hubungan antara interactivity, vividness, dan spatiality, terhadap behavioral intention, 

penelitian ini bertujuan memberikan pemahaman yang berguna dalam merancang 

strategi pemasaran, pengembangan produk, dan desain pengalaman pengguna untuk 

fitur virtual try-on Luxcrime. 
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Gambar 1. Kerangka Konseptual 
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Berdasarkan kerangka konseptual di atas, hipotesis penelitian yang diajukan oleh 

peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Interactivity berpenaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention. 

2. Interactivity berpengaruh positif dan signifikan terhadap entertainment experience. 

3. Vividness berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived usefulness. 

4. Spatiality berpengaruh positif dan signifikan terhadap entertainment experience. 

5. Spatiality berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention. 

6. Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan behavioral intention. 

7. Entertainment experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral 

intention. 

8. Interactivity berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention 

memalui entertainment experience. 

9. Vividness berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention melalui 

perceived usefulness. 

10. Spatiality berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention melalui 

entertainment experience. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengaplikasikan desain kuantitatif untuk mengumpulkan dan 

menganalisis data numerik. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan 

kepada responden sesuai kriteria yang ditetapkan. Kuesioner menggunakan skala likert 

5 poin, dengan rentang jawaban dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). 

Penelitian ini melibatkan 230 responden untuk memastikan hasil yang representatif dan 

relevan dengan populasi pengguna fitur virtual try-on produk kosmetik Luxcrime di 

Indonesia. Jumlah responden tersebut dipilih untuk memenuhi kebutuhan analisis yang 

membutuhkan ukuran sampel besar agar menghasilkan estimasi parameter yang stabil 

dan akurat. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, 

berdasarkan kriteria berikut: 1) Usia minimal 17 tahun; 2) Berdomisili di Indonesia; 3) 

Pengguna aplikasi Shopee; 4) Pernah menggunakan fitur virtual try-on Luxcrime di 

Shopee. 
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Teknik analisis yang diterapkan dalam penelitian ini adalah Structural Equation 

Modeling (SEM), dengan menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.1.0.8. 

Interactivity diukur menggunakan empat item yang disesuaikan dari (H. P. Yang et al., 

2024). Vividness diukur menggunakan tiga item yang diadaptasi dari (J. V. Chen et al., 

2023). Spatiality diukur menggunakan empat item yang disesuaikan dari (H. P. Yang et 

al., 2024). Perceived usefulness diukur menggunakan tiga item yang diadaptasi dari 

(Arghashi & Yuksel, 2022). Entertainment experience diukur menggunakan empat item 

yang diadaptasi dari (H. P. Yang et al., 2024). Behavioral intention diukur 

menggunakan tiga item yang disesuaikan dari (Kim et al., 2021). 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Outer Model 

Structural equation modeling (SEM) diterapkan untuk menilai model 

pengukuran dan model struktural. Uji validitas konvergen dilakukan untuk memperoleh 

informasi mengenai cronbach's alpha, composite reliability, serta AVE dan outer 

loadings, yang digunakan untuk mengidentifikasi seberapa erat item-item tersebut 

berkonvergensi dalam mengukur konstruk yang sama (Zeqiri et al., 2023). Validitas 

konvergen dianggap tercapai jika nilai AVE sama dengan atau lebih tinggi dari ambang 

batas yang disarankan, yaitu 0.5 (Fornell & Larcker, 1981; Zeqiri et al., 2023). 

Composite reliability dengan nilai lebih dari 0.7 dan nilai cronbach’s alpha melebihi 

0.6 dianggap reliabel dan dinyatakan bahwa indikator tersebut konsisten dalam 

mengukur variabel laten. (Ghozali, I., & Latan, 2016). 

Tabel 1. Hasil Uji Outer Loadings 

Variabel Indikator Outer 

loadings 

Interactivity 

 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee memungkinkan saya 

segera melihat berbagai efek makeup secara langsung. 

0.859 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee menunjukkan 

interaktivitas secara langsung yang sangat baik. 

0.834 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee memberikan kepuasan 

langsung saat mencoba berbagai produk makeup. 

0.844 

Gambar dari virtual try-on make up Luxcrime di Shopee 

memperlihatkan kegunaannya dalam memilih produk. 

0.841 

Vividness 

 

Produk di virtual try-on Luxcrime di Shopee terasa hidup 

dan realistis. 

0.856 

Saya bisa mendapatkan informasi produk makeup di virtual 

try-on Luxcrime di Shopee melalui berbagai saluran 

sensorik (visual, tekstur, warna). 

0.860 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee menyajikan informasi 

produk yang merangsang indra dan menarik perhatian. 

0.875 

Spatiality 

 

Gambar virtual try-on Luxcrime di Shopee memberikan 

pengalaman yang realistis seperti di dunia nyata. 

0.816 

Produk yang dihasilkan melalui virtual try-on Luxcrime di 

Shopee tampak nyata daripada virtual. 

0.876 

Produk yang ditampilkan dalam gambar virtual try-on 

Luxcrime di Shopee terlihat sama nyatanya bagi saya seperti 

produk di dunia fisik. 

0.837 
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Variabel Indikator Outer 

loadings 

Gambar virtual try-on Luxcrime mensimulasikan 

pengalaman menggunakan produk yang sesungguhnya. 

0.845 

Perceived 

Usefulness 

 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee meningkatkan 

kemampuan saya untuk membuat pilihan produk dengan 

lebih efektif. 

0.813 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee menghemat waktu saya 

dalam memilih makeup. 

0.812 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee meningkatkan kualitas 

pencarian produk makeup saya. 

0.809 

Virtual try-on makeup Luxcrime di Shopee memungkinkan 

saya memperoleh informasi tentang produk dengan lebih 

cepat. 

0.814 

Entertainment 

Experience 

 

Saya menemukan kepuasan dalam proses penggunaan 

makeup melalui pengalaman virtual try-on Luxcrime di 

Shopee. 

0.845 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee memberikan nilai 

hiburan bagi saya. 

0.809 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee membantu saya 

bersantai. 

0.861 

Virtual try-on Luxcrime di Shopee sangat menyenangkan 

bagi saya. 

0.846 

Behavioral 

Intention 

 

Saya bersedia untuk berbelanja makeup menggunakan 

virtual try-on Luxcrime di Shopee. 

0.882 

Kemungkinan saya akan berbelanja makeup menggunakan 

virtual try-on Luxcrime di Shopee sangat tinggi. 

0.872 

Saya bersedia untuk merekomendasikan virtual try-on 

Luxcrime di Shopee kepada teman saya. 

0.860 

Sumber: Data diolah, 2024 

Berdasarkan Tabel 1, nilai outer loadings dalam model penelitian ini 

menunjukkan bahwa semua indikator variabel penelitian memiliki faktor loading di atas 

0.5. Oleh karena itu, indikator-indikator ini memenuhi kriteria validitas konvergen. 

Tabel 2. Hasil Uji Reabilitas 
 Cronbach's alpha Composite reliability AVE 

BI  0.842 0.904 0.759 

EE  0.861 0.906 0.706 

IN  0.866 0.909 0.714 

PU  0.828 0.886 0.660 

SP  0.865 0.908 0.712 

VI  0.830 0.898 0.746 

Sumber: Data diolah, 2024 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai Cronbach's Alpha berkisar antara 0.828 

hingga 0.866, sementara nilai Composite Reliability berkisar antara 0.886 hingga 0.909. 

Hasil ini menunjukkan bahwa kedua indikator reliabilitas tersebut melebihi batas 
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minimum 0.7, yang menunjukkan tingkat reliabilitas yang kuat untuk semua konstruk. 

Selain itu, nilai AVE dalam penelitian ini berkisar antara 0.660 hingga 0.759, yang juga 

melebihi batas rekomendasi sebesar 0.5. Dengan demikian, statistik validitas konvergen 

menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki nilai AVE yang melampaui batas yang 

direkomendasikan.  

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan  
BI EE IN PU SP VI 

BI 0.871 
     

EE  0.837 0.840 
    

IN  0.751 0.823 0.845 
   

PU  0.812 0.835 0.808 0.812 
  

SP  0.756 0.824 0.773 0.800 0.844 
 

VI  0.736 0.788 0.770 0.793 0.820 0.864 

Sumber: Data diolah, 2024 

Berbeda dengan validitas konvergen, validitas diskriminan mengukur sejauh 

mana dimensi-dimensi dalam sebuah konstruk tidak saling terkait atau memiliki 

perbedaan. (Zeqiri et al., 2023) menyatakan bahwa validitas diskriminan tercapai ketika 

pengukuran konstruk tidak menunjukkan korelasi tinggi antara satu sama lain. Dengan 

demikian, validitas diskriminan memberikan bukti mengenai tingkat korelasi 

pengukuran konstruk yang saling berkaitan atau tidak. Selain itu, (Fornell & Larcker, 

1981) mengemukakan bahwa validitas diskriminan dapat ditentukan jika akar kuadrat 

AVE untuk sebuah konstruk lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk lainnya. 

Oleh karena itu, penelitian ini menunjukkan bahwa akar kuadrat AVE untuk semua 

konstruk lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk lain. 

 

Inner Model 

Tabel 4. Nilai R-square 
 R-square R-square adjusted 

BI  0.746 0.741 

EE  0.764 0.762 

PU  0.628 0.627 

Sumber: Data diolah, 2024 

Hasil analisis yang ditampilkan dalam Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai R-

Square untuk behavioral intention adalah 0.746, yang berarti bahwa interactivity, 

spatiality, perceived usefulness, dan entertainment experience menjelaskan 74,6% 

variabel behavioral intention. Sisa 25,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

tercakup dalam model penelitian ini. Untuk variabel entertainment experience, nilai R-

Square adalah 0.764, yang menunjukkan bahwa interactivity dan spatiality menjelaskan 

76,4% dari variabel ini, sementara 23,6% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model 

penelitian ini. Begitu juga, R-Square untuk perceived usefulness adalah 0.628, yang 

menunjukkan bahwa vividness berkontribusi sebesar 62,8% pada variabel ini, 

sedangkan 37,2% dipengaruhi oleh variabel di luar model penelitian. 
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Pengujian Hipotesis 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Path Original 

sample (O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 
P values Keterangan 

H1 IN -> BI 0.046 0.463 0.643 Tidak Signifikan 

H2 IN -> EE 0.463 8.653 0.000 Signifikan 

H3 VI -> PU 0.793 33.369 0.000 Signifikan 

H4 SP -> EE 0.465  8.454  0.000  Signifikan 

H5 SP -> BI 0.079  0.653  0.514  Tidak Signifikan 

H6 PU -> BI 0.326  3.591  0.000  Signifikan 

H7 EE -> BI 0.462  4.434  0.000  Signifikan 

H8 IN -> EE -> BI 0.214  3.590  0.000  Signifikan 

H9 VI -> PU -> BI 0.258  3.509  0.000  Signifikan 

H10 SP -> EE -> BI 0.215  4.458  0.000  Signifikan 

Sumber: Data diolah, 2024 

Penelitian ini menguji beberapa hipotesis terkait pengaruh interactivity, 

vividness, dan spatiality terhadap behavioral intention melalui perceived usefulness dan 

entertainment experience. Hipotesis pertama (H1) menguji apakah interactivity 

berpengaruh terhadap behavioral intention. Hasil analisis menunjukkan bahwa tidak ada 

pengaruh yang signifikan (β = 0,046, t = 0,463, p = 0,643). Hipotesis kedua (H2) 

mengevaluasi pengaruh interactivity terhadap entertainment experience. Analisis 

menunjukkan efek positif dan signifikan (β = 0,463, t = 8,653, p = 0,000). Selanjutnya, 

hipotesis ketiga (H3) menguji apakah vividness memiliki hubungan positif dengan 

perceived usefulness. Hasilnya menunjukkan pengaruh signifikan dan positif (β = 0,793, 

t = 33,369, p = 0,000). Hipotesis keempat (H4) mengeksplorasi hubungan antara 

spatiality dan entertainment experience. Analisis menunjukkan hubungan yang positif 

dan signifikan (β = 0,465, t = 8,454, p = 0,000). Hipotesis kelima (H5) mengevaluasi 

apakah spatiality berhubungan dengan behavioral intention. Hasilnya tidak 

menunjukkan efek signifikan (β = 0,079, t = 0,653, p = 0,514). Hipotesis keenam (H6) 

menguji hubungan perceived usefulness dengan behavioral intention. Analisis 

menunjukkan efek positif dan signifikan (β = 0,326, t = 3,591, p = 0,000). Hipotesis 

ketujuh (H7) meneliti apakah entertainment experience memengaruhi behavioral 

intention. Hasil menunjukkan pengaruh positif dan signifikan (β = 0,462, t = 4,434, p = 

0,000). Hipotesis kedelapan (H8) mengeksplorasi apakah interactivity memengaruhi 

behavioral intention melalui entertainment experience. Analisis menunjukkan efek tidak 

langsung yang signifikan dan positif (β = 0,214, t = 3,590, p = 0,000). Hipotesis 

kesembilan (H9) meneliti hubungan antara vividness dan behavioral intention melalui 

perceived usefulness. Hasil menunjukkan pengaruh tidak langsung yang signifikan dan 

positif (β = 0,258, t = 3,509, p = 0,000). Terakhir, hipotesis kesepuluh (H10) 

mengevaluasi apakah spatiality memiliki efek tidak langsung terhadap behavioral 

intention melalui entertainment experience. Analisis menunjukkan efek positif dan 

signifikan (β = 0,215, t = 4,458, p = 0,000). 

 

PEMBAHASAN 

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa interactivity tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap behavioral intention konsumen dalam menggunakan fitur 

virtual try-on Luxcrime di Shopee. Temuan ini konsisten dengan penelitian yang 
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dilakukan oleh Yang et al. (2024), yang juga menemukan bahwa interactivity tidak 

memiliki dampak besar terhadap behavioral intention. Hal ini menunjukkan konsumen 

cenderung lebih tertarik untuk berinteraksi secara langsung dengan produk.  

Di sisi lain, hasil penelitian ini menemukan adanya pengaruh signifikan antara 

interactivity dan entertainment experience. Temuan ini mendukung penelitian Xue et al. 

(2023), yang menyatakan bahwa interactivity dapat meningkatkan keterlibatan 

pengguna dan memperkuat rasa keterhubungan, dua elemen yang penting untuk 

menciptakan pengalaman hiburan yang memuaskan. Dengan interactivity, pengguna 

merasa memiliki kendali atas pengalaman tersebut, yang pada akhirnya meningkatkan 

keterlibatan emosional dan kepuasan mereka saat menggunakan fitur virtual try-on 

Luxcrime.  

Selain itu, penelitian ini menunjukkan bahwa vividness memengaruhi perceived 

usefulness, konsisten dengan temuan Bao dan Zhu (2023), yang menunjukkan bahwa 

tampilan produk yang jelas dan imersif dapat meningkatkan nilai dan kegunaan yang 

dirasakan oleh pengguna. Hal ini menekankan bahwa visualisasi produk yang kaya dan 

jelas penting dalam meningkatkan persepsi pengguna tentang kegunaan dan nilai fitur 

virtual try-on. 

Penelitian ini juga menemukan bahwa spatiality berdampak signifikan pada 

entertainment experience, sejalan dengan penelitian Hartmann dan Fox (2021) yang 

menunjukkan bahwa spatiality berperan dalam memperkuat entertainment experience. 

Informasi spasial yang terperinci meningkatkan rasa kehadiran, yang penting dalam 

membangun pengalaman yang menarik dan imersif bagi pengguna.  

 Bertentangan dengan temuan Yang et al. (2024), penelitian ini menunjukkan 

bahwa spatiality tidak memberikan pengaruh yang berarti terhadap behavioral intention 

pengguna terkait fitur virtual try-on. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman ruang 

yang lebih nyata atau mendalam bisa memberikan kenyamanan atau keterlibatan 

tambahan dalam memengaruhi niat perilaku pengguna. 

Selain itu, hubungan antara perceived usefulness dan behavioral intention juga 

didukung oleh penelitian Shyr et al. (2024), yang menyatakan bahwa perceived 

usefulness secara signifikan memengaruhi niat pengguna dalam menggunakan teknologi 

AR. Mulyati et al. (2023) menambahkan bahwa perceived usefulness mendorong 

pengguna untuk berinteraksi lebih lanjut dengan platform digital, sehingga elemen ini 

menjadi faktor penting dalam meningkatkan behavioral intention. 

Penelitian Abbasi et al. (2023) mengungkapkan bahwa entertainment experience 

yang positif meningkatkan keterlibatan dan antusiasme pengguna, yang pada akhirnya 

berpengaruh terhadap behavioral intention. Hal ini sejalan dengan temuan ini, di mana 

entertainment experience menunjukkan pengaruh yang kuat terhadap behavioral 

intention pengguna untuk menggunakan fitur try-on Luxcrime di Shopee. Pengalaman 

yang menghibur mendorong pengguna untuk lebih tertarik dan terlibat dalam 

penggunaan fitur tersebut. 

Penelitian ini juga mendukung temuan Yang et al. (2024) yang menyatakan 

bahwa interactivity dan spatiality dapat memengaruhi behavioral intention melalui 

entertainment experience. Ini menunjukkan bahwa peningkatan entertainment 

experience memainkan peran sebagai mediator yang penting, memperkuat dampak 

interactivity dan spatiality pada behavioral intention pengguna dalam konteks fitur 

virtual try-on. 

Selain itu, hasil ini konsisten dengan penelitian Kim et al. (2021), yang 

menyebutkan bahwa vividness memengaruhi behavioral intention melalui perceived 
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usefulness. Hal ini menunjukkan bahwa dalam e-commerce virtual, tampilan produk 

yang imersif tidak hanya meningkatkan persepsi kegunaan tetapi juga memengaruhi 

keputusan konsumen untuk menggunakan fitur virtual try-on, terutama dalam kasus 

Luxcrime di Shopee. 

 

KESIMPULAN 

Implikasi dari temuan ini menunjukkan bahwa dalam merancang dan 

meningkatkan fitur virtual try-on untuk produk kosmetik seperti Luxcrime, perusahaan 

perlu fokus pada aspek-aspek yang meningkatkan perceived usefulness dan 

entertainment experience pengguna. Meskipun interactivity dan spatiality tidak secara 

langsung mendorong behavioral intention, peningkatan dalam pengalaman interaksi 

yang menghibur dapat menciptakan keterlibatan yang lebih kuat dan mendalam. Dengan 

demikian, strategi pemasaran yang menekankan hiburan dalam berinteraksi, 

pengalaman yang vivid, dan presentasi yang detail dapat memperkuat perceived 

usefulness dari fitur virtual tersebut. 

Selain itu, karena perceived usefulness terbukti menjadi jalur mediasi penting 

antara vividness dan behavioral intention, perusahaan harus memastikan bahwa 

pengalaman virtual try-on memberikan gambaran yang jelas dan realistis tentang 

produk. Hal ini akan membantu membangun persepsi nilai guna produk tersebut dan 

mendorong keputusan konsumen untuk membeli. Dengan kata lain, memperkaya 

vividness dalam tampilan produk dapat menguatkan persepsi konsumen akan kegunaan 

produk sehingga mendorong behavioral intention mereka. 

Terakhir, temuan ini menggarisbawahi pentingnya mengintegrasikan elemen-

elemen visual, spasial, dan interaktif dalam platform e-commerce agar pengguna merasa 

terhibur dan lebih percaya pada kegunaan teknologi virtual try-on. Perusahaan yang 

berhasil meningkatkan kedua aspek ini berpotensi lebih besar untuk menarik dan 

mempertahankan konsumen dalam lingkungan e-commerce yang kompetitif. 

 

SARAN 

Berdasarkan temuan penelitian ini, beberapa saran dapat diberikan untuk 

perusahaan guna meningkatkan efektivitas dan daya tarik fitur virtual try-on. 

Perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan kualitas dan interaktivitas fitur virtual 

try-on dengan mengintegrasikan teknologi AR yang lebih canggih guna menciptakan 

pengalaman pengguna yang lebih realistis. Selain itu, perusahaan dapat 

mempertimbangkan untuk menambahkan elemen-elemen yang dapat memperkaya 

pengalaman hiburan bagi pengguna, karena hiburan terbukti mempengaruhi kepuasan 

dan niat pembelian. Perusahaan juga dapat melakukan pengujian lebih lanjut untuk 

memahami kebutuhan spesifik dari berbagai segmen pengguna, seperti melakukan 

penyesuaian fitur berdasarkan demografi atau preferensi individu. Mengingat peran 

penting dari perceived usefulness, perusahaan disarankan untuk memberikan informasi 

yang lebih jelas mengenai manfaat penggunaan fitur ini, agar pengguna merasa lebih 

yakin dalam memanfaatkan teknologi ini. Selain itu, meningkatkan edukasi dan 

dukungan bagi pengguna dalam menggunakan fitur virtual try-on juga dapat 

memperkuat niat pengguna untuk bertransaksi.  
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