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1. PENDAHULUAN

Industri ritel berkembang sangat signifikan dalam beberapa dekade terakhir ini, ditandai
dengan beralihnya transaksi jual beli barang ke ranah online. E-commerce merubah cara konsumen
membeli barang dengan memudahkan mereka untuk membeli barang tanpa datang ke toko secara
langsung (Kedah, 2023). Namun, khususnya pada penjualan furniture secara online, kemudahan
tersebut tidak berlaku. Konsumen masih sering kesulitan memilih produk furniture yang ukurannya
sesuai dengan ruangan mereka (Liu et al., 2024). Hal ini diperparah dengan keterbatasan informasi
produk yang membuat mereka sulit untuk membayangkan apakah kualitas furniture sudah sesuai yang
diharapkan atau belum. Ketidakpastian itu dapat memicu kekecewaan konsumen yang pada akhirnya
berpengaruh pada tingginya tingkat pengembalian barang (Farber et al., 2024). Teknologi Augmented
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Reality (AR) mengatasi masalah ini dengan menghadirkan visualiasi yang tampak nyata dan juga
interaktif. Fitur AR secara signifikan terbukti dapat meningkatkan kepuasan konsumen saat berbelanja
online, meningkatkan rasa percaya diri mereka dalam memutuskan barang yang ingin dibeli, yang pada
akhirnya nanti akan berpengaruh pada niat beli mereka (Yim et al., 2017).

Meskipun fitur-fitur AR ini sangat potensial, sayangnya pengembangan teknologinya cukup
mahal dan memiliki banyak masalah untuk segi aksesbilitasnya. Kemudahan akses adalah salah satu
faktor paling penting untuk mengetahui apakah teknologi tersebut layak diadopsi atau tidak (Vrablova
& Kalinic, 2015). Ulasan para pengguna aplikasi IKEA di Google Play Store menunjukkan sentimen yang
kurang baik. Mereka merasa terbebani karena harus mengunduh aplikasi tambahan untuk mengakses
fitur AR. Banyak dari mereka yang menghapus aplikasi setelah berbelanja, ini artinya diperlukan solusi
lain yang lebih memudahkan. Web-based Augmented Reality (WebAR) dapat mengatasi kendala
tersebut dengan cara mengintegrasikan fitur AR secara langsung kedalam website. Sehingga konsumen
dapat menikmati fitur AR langsung lewat browser mereka tanpa perlu menginstal aplikasi tambahan
lagi (Qiao et al,, 2019).

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif untuk
menganalisis pengaruh inovasi teknologi WebAR terhadap niat beli dan pengalaman belanja konsumen.
Kami akan memilih kerangka teori yang relevan dan mengembangkan hipotesis berdasarkan tinjauan
pustaka dari penelitian sebelumnya. Penelitian ini melibatkan survei online kepada konsumen dari toko
online furniture Triconville Indonesia. Data dari kuesioner akan dianalisis pada bab selanjutnya.

2.1. Kerangka Teori

Penelitian ini mengadopsi model Stimulus-Organism-Response (SOR) yang pertama Kkali
dikembangkan oleh Wang et al. (2022) dalam menganalisis penerapan AR di industri produk kecantikan.
Berdasarkan model tersebut, Sayin (2023) mengalihkan fokus penelitiannya ke industri furniture.
Mengikuti pendekatan Sayin, kami berusaha mengembangkan penelitian ini lebih lanjut dengan
menambahkan beberapa faktor yang kami anggap krusial. Kami menilai bahwa faktor kostumisasi dan
kemudahan akses sangat penting untuk dimasukkan dalam evaluasi efektivitas inovasi teknologi ini.
Selain itu, kami juga melibatkan faktor kepuasan konsumen untuk memperkuat model pengukuran yang
digunakan, sehingga menghasilkan analisis yang lebih komprehensif. Penelitian ini mengidentifikasi
lima faktor utama sebagai stimulus, yaitu Interactivity (IN), Vividness (VI), Augmentation (AU),
Customization (CT), dan Ease of Access (EA) yang diperkirakan dapat mempengaruhi organism yaitu
Spatial Presence (SP). Spatial Presence ini diharapkan berpengaruh pada Satisfaction (SF) dan Decision
Comfort (DC), yang pada akhirnya akan memengaruhi response, yaitu Purchase Intention (PI). Gambaran
visual tentang model yang kami usulkan dapat dilihat pada Gambar 1.
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2.2 Pengembangan Hipotesis

Dalam membangun hipotesis yang kuat, kami mengkaji beberapa penelitian sebelumnya yang
terkait dengan penerapan teknologi AR. Hipotesis yang relevan dengan penelitian kami akan
dimasukkan dan diuji keterkaitannya satu sama lain sesuai dengan struktur model yang diusulkan.
Semua hipotesis yang kami rumuskan menjadi dasar utama dalam analisis kami pada tahap selanjutnya.

2.2.1 Hubungan IN, VI, AU, CT, dan EA dengan SP

Kumar & Srivastava (2022) menyatakan bahwa interaktivitas dan augmentasi AR dapat
mengurangi persepsi resiko pengguna. Javornik (2016) menambahkan bahwa kedua variabel ini lebih
efektif dalam menciptakan pengalaman kehadiran spasial dibandingkan dengan platform non-AR. Yim
etal. (2017) berpendapat bahwa kejelasan visual yang tinggi menciptakan pengalaman belanja realistis,
memperdalam interaksi pengguna dengan produk. Guo & Zhang (2024) menemukan bahwa fitur
kostumisasi AR meningkatkan keterlibatan dan memperkuat kehadiran spasial, yang juga didukung oleh
Hudoyo et al. (2022) dalam penelitiannya pada aplikasi JD.ID Try On Makeup. Siyal et al. (2024)
menambahkan memberikan kendali kepada pengguna membangun koneksi emosional yang
memperkuat kehadiran spasial. Vrablova & Kalinic (2015) menyatakan bahwa penerimaan teknologi AR
masih perlu ditingkatkan dalam hal aksesibilitas. Garzén (2021) berpendapat bahwa WebAR dapat
menjadi solusi dengan memberikan kemudahan akses, mengingat banyak orang lebih familiar dengan
aplikasi berbasis web. Maka, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

Hla: IN yangdihadirkan fitur WebAR berdampak positif terhadap SP
H1lb:  VIyang dihadirkan fitur WebAR berdampak positif terhadap SP
Hlc: AU yang dihadirkan fitur WebAR berdampak positif terhadap SP
H1d CT yang dihadirkan fitur WebAR berdampak positif terhadap SP
Hle: EAyangdihadirkan fitur WebAR berdampak positif terhadap SP

2.2.2 Hubungan SP dengan DC

Hilken et al. (2017) berpendapat bahwa AR mampu memberi sensasi kehadiran spasial yang
kuat, membuat konsumen seolah-olah berbelanja secara langsung. Dacko (2017) menambahkan bahwa
AR tidak hanya menciptakan pengalaman belanja yang seru, tetapi juga mengurangi ketidakpastian saat
memilih produk. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kehadiran spasial, semakin besar
kenyamanan dan keyakinan konsumen dalam memilih produk yang sesuai. Maka, penelitian ini
mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H2: SP berdampak positif terhadap kenyamanan dan keyakikan konsumen dalam memilih
produk yang sesuai (DC)

2.2.3 Hubungan SP dengan SF

Sanaei (2024) menyatakan bahwa kepuasan konsumen dipengaruhi oleh kehadiran spasial
yang dihasilkan dari pengalaman mereka menggunakan teknologi AR. Senada dengan hal tersebut, tom
Dieck et al. (2023) menemukan bahwa semakin tinggi tingkat kehadiran spasial yang dirasakan, semakin
besar kemungkinan individu merasa terhubung dengan lingkungan virtual, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan kepuasan mereka. Maka, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H3: SP berdampak positif terhadap kepuasan yang dirasakan konsumen dalam proses
berbelanja produk furniture (SF) .
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2.2.4 Hubungan DC dan SF dengan PI

Wang et al. (2022) menyimpulkan bahwa perasaan nyaman dan percaya diri dalam mengambil
keputusan merupakan faktor psikologis yang kuat dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Senada dengan temuan tersebut, Liu et al. (2022) juga menekankan pentingnya menciptakan
suasana yang nyaman bagi pelanggan dalam platform e-commerce live streaming. Penelitian mereka
menunjukkan bahwa konsumen yang merasa yakin dengan pilihan produk yang mereka lihat cenderung
lebih siap untuk melakukan transaksi. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Du et al. (2022) disebutkan
bahwa kepuasan yang didapat konsumen dari penggunaan teknologi AR adalah salah satu faktor utama
yang mempengaruhi niat pembelian. Kazmi et al. (2021) juga menyatakan bahwa terdapat hubungan
positif antara kepuasan pengguna dan niat pembelian, di mana sikap pengguna bertindak sebagai
mediator penting antara pengalaman pengguna dan niat untuk membeli. Maka, penelitian ini
mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H4a:  DC berperan besar dalam meningkatkan niat beli konsumen (PI)
H4b:  SF berperan besar dalam meningkatkan niat beli konsumen (PI)

2.3 Desain Penelitian

Untuk menguji model penelitian, data dikumpulkan dari 100 peserta melalui kuesioner pada
Oktober 2024. Peserta diminta untuk mengunjungi toko online furniture Okvimaru.com yang dilengkapi
fitur WebAR yang ditampilkan pada Gambar 2. Mereka kemudian diminta untuk menjelajahi halaman
detail produk yang berisi informasi produk furniture yang dijual. Fitur-fitur yang ditawarkan dalam
halaman tersebut meliputi tampilan produk furniture yang dapat diputar dan diperbesar untuk
mengamati detail material, berbagai pilihan warna, serta ukuran dimensi produk tersebut secara jelas.
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Gambar 2. Tampilan Toko Online Okvimaru.com

Selain itu, ada tombol fitur AR yang dapat diaktifkan. Jika diaktifkan, peserta dapat memindai
area di sekitar mereka dengan smartphone untuk memunculkan furniture secara virtual ke ruangan
mereka. Peserta dapat memutar dan memindahkan furniture agar sesuai dengan ruang kosong yang
mereka punya. Dengan begitu, mereka bisa membayangkan bagaimana furniture yang dipilih akan
terlihat di ruangan mereka secara lebih nyata. Pengalaman peserta menggunakan fitur AR selama
penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 3. Gambar tersebut diambil oleh peserta saat mencobanya di
ruang kerja mereka.
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Gambar 3. Tampilan Visualiasi Furniture dengan AR

Setelah melalui proses uji coba fitur AR selama 5 hingga 10 menit, peserta akan diminta untuk
mengisi kuesioner online yang berisi pengalaman mereka menggunakan layanan AR.

2.4 Model Pengukuran

Untuk membangun model pengukuran, penelitian ini mengumpulkan data melalui kuesioner
dengan menggunakan skala Likert yang terdiri dari 7 alternatif jawaban, yaitu: Sangat Tidak Setuju (1),
Tidak Setuju (2), Cukup Tidak Setuju (3), Ragu-ragu (4), Cukup Setuju (5), Setuju (6), dan Sangat Setuju
(7) (Symonds, 1924). Tabel 1 dibawah ini memuat sumber literatur terkait variabel/konstruk yang
digunakan dalam menyusun kuesioner pada penelitian ini.

Tabel 1 Desain Kuesioner

Konstruk Kode Pertanyaan Diadopsi dari
Interactivity IN 2 (Wang et al,, 2022)
Vividness VI 2 (Wang et al,, 2022)
Augmentation AU 2 (Wang et al,, 2022)
Customization CT 2 (Fu'adi et al,, 2021)
Ease of Access EA 2 (Reseetal, 2017)
Spatial Presence SP 2 (Vorderer et al,, 2004)
Decision Comfort DC 2 (Parker etal., 2016)
Satisfaction SF 2 (tom Dieck et al., 2023)
Purchase Intention PI 2 (Spears & Singh, 2004)

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan analisis statistik deskriptif dengan algoritma PLS-SEM yang
dibantu oleh software Smart PLS 4.0. Kerangka teoretis yang diusulkan akan dievaluasi berdasarkan
model pengukuran yang telah ditetapkan, dan hasil data yang diperoleh akan diinterpretasikan.
Tahapan analisis meliputi: (1) analisis karakteristik demografis responden, termasuk pemahaman
mereka tentang layanan AR, (2) pengujian reliabilitas dan validitas model pengukuran, (3) evaluasi
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kesesuaian model pengukuran dengan kerangka teoretis, (4) pembangunan model struktural, dan (5)
pengujian hipotesis.

31 Karakteristik Demografis
Untuk mengenali target audience dan memastikan apakah target sesuai dengan topik penelitian,
data dikumpulkan dari 100 responden yang dipilih dari jenis kelamin, usia, dan pekerjaan yang berbeda.

Tabel 2 di bawah ini menunjukkan demografi dari para responden.

Tabel 2 Karakteristik Demografis Responden

Karakteristik Kategori N(100) | Persentase
Jenis Kelamin Pria 34 34%
Wanita 66 66%
Usia 23 — 32 tahun 27 27%
33 — 42 tahun 34 34%
43 — 52 tahun 30 30%
> 53 tahun 9 9%
Pekerjaan PNS 40 40%
Karyawan Swasta 13 13%
Wiraswasta 47 47%
Pendapatan Rp.3.000.000 — Rp.5.000.000 24 24%
(IDR) Rp.5.000.000 — Rp.7.000.000 36 36%
> Rp.7.000.000 40 40%

Berdasarkan data tersebut, sebagian besar pembeli furniture adalah wanita dengan persentase
66%, sementara pria hanya 34%. Usia pembeli berkisar antara 23 hingga 62 tahun, dengan rata-rata
usia 38,48 tahun (SD = 9.811), menunjukkan bahwa mereka sebagian besar berada dalam kategori usia
paruh baya. Sebanyak 40% pembeli berprofesi sebagai PNS, 13% sebagai karyawan swasta, dan
sebagian besar, yaitu 47%, adalah wiraswasta. Data ini juga mengindikasikan bahwa mayoritas pembeli
furniture memiliki pendapatan di atas tujuh juta rupiah (40%).

Tabel 3 Pengalaman Pembelian Barang Online dengan Layanan AR

Pertanyaan: Apakah anda pernah membeli barang online dengan layanan
AR?
Kategori N(100) Persentase
Pernah 21 21%
Tidak pernah 72 72%
Saya tidak ingat 7 7%

Tabel 3 menunjukkan bahwa 72% responden menyatakan tidak pernah, sementara 21%
mengaku pernah, dan 7% lainnya tidak ingat apakah mereka pernah membeli barang online dengan
menggunakan layanan AR. Jumlah responden yang tidak pernah menggunakan layanan ini melebihi tiga
perempat dari total sampel, yang menunjukkan bahwa mayoritas pembeli online masih belum terbiasa
dengan fitur AR dalam membeli produk secara online.

3.2 Pengujian Reliabilitas dan Validitas

Menurut Anderson & Gerbing (1988) reliabilitas dan validitas model pengukuran perlu
dianalisis terlebih dahulu. Nilai loading factor dari variabel yang diteliti harus lebih dari 0,5 (Fornell &
Larcker, 1981). Hasil analisis menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki nilai loading factor di atas
0,5, yang menandakan hubungan kuat antara indikator dan variabel laten yang diukur. Nilai Composite
Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA) setiap konstruk harus lebih dari 0,70 (Hair et al., 2011).
Temuan menunjukkan nilai CA antara 0,725 hingga 0,894 dan CR antara 0,726 hingga 0,939, yang
menandakan konsistensi internal yang tinggi dan telah lulus uji reliabilitas.
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Dalam analisis validitas, penting untuk memperhatikan uji validitas konvergen dan diskriminan
(Wong, 2013). Untuk memenuhi validitas konvergen, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk
setiap variabel laten harus lebih besar dari 0,50 (Fornell & Larcker, 1981). Nilai AVE konstruk dalam
penelitian ini berkisar antara 0,780 hingga 0,903, yang menunjukkan sebagian besar variabel yang
diamati dijelaskan dengan baik oleh konstruk terkait. Hasil pengujian ini mengonfirmasi bahwa model
pengukuran memiliki reliabilitas dan validitas yang baik, memberikan dasar yang kuat untuk analisis
model struktural terkait dampaknya terhadap adopsi teknologi Web AR pada toko furnitur online.

Tabel 4 Hasil Pengujian Reliabilitas dan Validitas Konstruk

Konstruk Kode | Indikator | Loading | Cronbach’s CR CR AVE
Factor Alpha (rho_a) | (rho_c)

Interactivity IN IN1 0911 0,776 0,779 0,899 | 0,816
IN2 0,896

Vividness VI VI1 0,921 0,806 0,809 0,911 | 0,837
VI2 0,908

Augmentation | AU AU1 0,937 0,855 0,856 0,932 | 0,873
AU2 0,932

Customization | CT CT1 0,937 0,894 0,939 0,949 | 0,903
CT2 0,963

Ease of Access | EA EA1 0,880 0,725 0,726 0,879 | 0,784
EA2 0,891

Spatial SP SP1 0,927 0,727 0,797 0,876 | 0,780

Presence SP2 0,838

Decision DC DC1 0,913 0,756 0,769 0,891 | 0,803

Comfort DC2 0,879

Satisfaction SF SF1 0,897 0,730 0,733 0,881 | 0,787
SF2 0,877

Purchase PI PI1 0,946 0,880 0,881 0,944 | 0,893

Intention PI2 0,944

Analisis Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) diperlukan untuk menilai discriminant validity,
memastikan bahwa setiap konstruk dalam model pengukuran tidak berkorelasi terlalu tinggi dengan
konstruk lainnya. Discriminant validity tercapai jika korelasi antar konstruk lebih kecil dari akar kuadrat
AVE konstruk tersebut (Fornell & Larcker, 1981). Meskipun korelasi antara PI dan DC (0,834) cukup
tinggi, nilai tersebut masih diterima asalkan AVE masing-masing konstruk memenuhi syarat. Akar
kuadrat AVE DC adalah 0,897, lebih besar dari korelasi PI dan DC. Secara keseluruhan, semua korelasi
antar konstruk lebih kecil dari akar kuadrat AVE, yang menunjukkan discriminant validity tercapai
dengan baik.

Tabel 5 Matriks Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
AU CT DC EA IN Pl SF SP VI

AU
CT 0,349
DC 0,692 | 0,433
EA 0,394 | 0,198 | 0,584
IN 0,679 ] 0,391 | 0,714 | 0,337
PI 0,644 | 0,462 | 0,833 | 0,511 | 0,737
SF 0,729 1 0,374 | 0469 | 0,491 | 0,642 | 0,736
SP 0,735 | 0,521 | 0,799 | 0,651 | 0,753 | 0,834 | 0,792
VI 0479 | 0,467 | 0,695 | 0,467 0,52 0,716 | 0,690 | 0,718
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3.3 Goodness of Fit

Untuk menilai sejauh mana model statistik sesuai dengan data yang ada, dilakukan uji Goodness
of Fit, yang meliputi SRMR, VIF, dan R% Menurut Hu & Bentler (1999), nilai SRMR sebaiknya kurang dari
0,10, dengan nilai ideal di bawah 0,08. Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai SRMR pada penelitian
ini adalah 0,071, yang mengindikasikan kecocokan model sudah baik. Selain itu, Hair et al. (2019)
menyarankan bahwa nilai VIF harus di bawah 5 untuk menghindari masalah multikolinearitas. Semua
nilai VIF dalam penelitian ini ada dibawah angka 5.

Tabel 6 Hasil Statistik Variance Inflation Factor (VIF)

AU CT DC EA | IN PI SF SP VI
AU 1,572
CT 1,258
DC 1,143
EA 1,194
IN 1,570
PI
SF 1,143
SP 1,000 1,000
VI 1,475

Hair et al. (2019) juga menambahkan, saat menilai kecocokan model kita harus memperhatikan
nilai R% Konstruk PI memiliki R? sebesar 0,608, yang artinya model ini dapat menjelaskan 60,8% faktor
yang berpengaruh terhadap niat beli. Nilai R? bisa dikatakan kuat apabila melebihi 0,67, cukup kuat jika
di antara 0,33 dan 0,67, dan lemah jika di antara 0,19 dan 0,33 (Chin, 1998, dalam Marcoulides, 1998).
Dalam penelitian ini, nilai R? berada di kisaran 0,33 hingga 0,67 yang artinya model memiliki kecocokan
yang cukup memadai, mengingat penelitian ini bertujuan untuk spesifik memahami pengaruh WebAR
bukan ingin menjelaskan semua faktor yang memengaruhi niat beli.
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Gambar 4 diatas ini adalah grafik model struktural yang dihasilkan pada saat pengujian PLS-
SEM dengan menggunakan software SmartPLS 4.0. Gambar tersebut menunjukkan hubungan antar
variabel laten yang diajukan saling berkorelasi satu sama lain sesuai dengan kerangka teori SOR. Alur
model tersebut yaitu, konstruk IN, VI, AU, CT, dan EA yang adalah representasi dari fitur WebAR dan
model viewer adalah variabel bebas. Kelima konstruk tersebut akan menentukan nilai konstruk SP, DC,
dan SF yang berperan sebagai variabel mediasi. Kemudian konstruk PI menjadi variabel terikat yang
nilainya ditentukan oleh variabel-variabel bebas melalui variabel mediasi.

3.5 Pengujian Hipotesis

Penelitian ini menguji 9 hipotesis untuk memahami hubungan antar faktor yang diteliti secara
lebih komprehensif. Pengujian hipotesis harus dilakukan dengan menggunakan nilai t-statistics (t) dan
path coefficient () dari model pengukuran (Wong, 2013). Nilai t-statistics dianggap signifikan jika lebih
besar dari 1,96 pada tingkat signifikansi 5% (p = 0,05). Sementara itu, nilai path coefficient dianggap
signifikan jika nilainya lebih besar dari 0,2 atau kurang dari -0,2.

Tabel 7 Hasil Uji Hipotesis

Hypothesis Path B t p Result
Hla IN->SP | 0,254 | 3,355 | 0,001 Supported
H1b VI->SP | 0,226 | 2,917 | 0,004 Supported
Hilc AU->SP | 0,268 | 3,009 | 0,003 Supported
H1d CT->SP | 0,122 | 1,937 | 0,053 | Not Supported
Hle EA->SP | 0,226 | 2,392 | 0,017 Supported
H2 SP->DC | 0,609 | 9,215 | 0,000 Supported
H3 SP->SF | 0,593 | 9,492 | 0,000 Supported
H4a DC->PI | 0,543 | 8,330 | 0,000 Supported
H4b SF->PI | 0,399 | 5,999 | 0,000 Supported

Hasil pengujian yang terdapat pada tabel 7 menunjukkan hal-hal berikut: Hla (8 = 0,254, t =
3,355,p<0,05),H1b (=0,226,t=2,917,p < 0,05), Hlc ( = 0,268, t = 3,009, p < 0,05), H1d (B = 0,122,
t=1,937,p>0,05), Hle (B = 0,226, t= 2,392, p < 0,05), H2 ( = 0,609, t=9,215, p < 0,05), H3 ( = 0,593,
t=9,492,p > 0,05), H4a (f = 0,543, t = 8,330, p < 0,05), dan H4b ( = 0,399, t = 5,999, p < 0,05). Hampir
seluruh hipotesis yang diuji memiliki nilai p yang lebih kecil dari 0,05. Ini artinya variabel-variabel yang
kami teliti memiliki hubungan positif yang signifikan terkecuali hipotesis H1d, yang menguji hubungan
antara CT dan SP tidak memenubhi syarat karena nilai p-nya lebih besar dari 0,05.

Tabel 8 Specific Indirect Effects

Path B [STDEV ][ t p
IN -> SP -> DC 0.155 | 0.046 | 3.345 | 0.001
IN -> SP -> SF 0.151 | 0.048 [3.153 | 0.002
VI->SP -> DC 0.138 | 0.054 | 2.541 | 0.011
VI-> SP -> SF 0.134 | 0.048 [ 2.769 | 0.006
AU -> SP -> DC 0.163 | 0.059 [2.771 [ 0.006
AU -> SP -> SF 0.159 | 0.060 | 2.666 | 0.008
CT ->SP ->DC 0.074 | 0.039 [1.923]0.055
CT->SP ->SF 0.072 | 0.039 [ 1.847 | 0.065
EA -> SP -> DC 0.137 | 0.060 | 2.304 | 0.021
EA -> SP -> SF 0.134 | 0.056 | 2.37 [0.018
SP -> DC -> PI 0.331 | 0.062 |5.351 [ 0.000
SP -> SF -> PI 0.237 | 0.052 | 4.514 | 0.000
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IN ->SP -> DC -> PI 0.084 | 0.027 | 3.143 | 0.002
IN -> SP -> SF -> PI 0.060 | 0.024 | 2.457 | 0.014
VI ->SP ->DC -> PI 0.075 | 0.033 | 2.239 | 0.025
VI-> SP -> SF -> PI 0.053 | 0.021 | 2.554 | 0.011
AU ->SP ->DC -> PI 0.089 | 0.034 | 2.605 | 0.009
AU ->SP -> SF -> PI 0.063 | 0.028 | 2.292 | 0.022
CT ->SP->DC->PI 0.040 | 0.022 | 1.807 | 0.071
CT -> SP -> SF -> PI 0.029 | 0.017 | 1.700 | 0.089
EA ->SP -> DC -> PI 0.075 ] 0.036 | 2.099 | 0.036
EA -> SP -> SF -> PI 0.053 | 0.025 | 2.157 | 0.031

Specific Indirect Effects harus disertakan dalam analisis PLS-SEM untuk memberikan gambaran
yang lebih komprehensif mengenai hubungan antar variabel dalam model yang kompleks (Hair et al,,
2019). Tabel 8 di atas ini menunjukkan indirect effect dari IN, VI, AU, CT, dan EA terhadap PI melalui
variabel mediasi SP, DC, dan SF. Hasil analisis menunjukkan bahwa jalur AU -> SP -> DC -> PI ($ = 0,089,
t = 2,605, p < 0,05) memiliki indirect effect terbesar. Ini berarti augmentasi adalah faktor yang paling
mempengaruhi niat beli konsumen.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh webAR terhadap pengalaman belanja dan
niat beli konsumen melalui platform e-commerce. Kami mengidentifikasi variabel-variabel yang dinilai
berpengaruh lalu membangun hipotesis berdasarkan kerangka teori. Kemudian, kami mengujinya
dengan algoritma PLS-SEM menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasilnya menunjukkan semua
konstruk yang memiliki reliabilitas dan validitas tinggi, dengan nilai CA antara 0,725 hingga 0,894, CR
antara 0,726 hingga 0,939, dan AVE antara 0,780 hingga 0,903. Setiap konstruk tidak memiliki korelasi
yang terlalu berlebihan, dibuktikan dengan discriminant validity yang tercapai dengan baik. Model
pengukuran tidak memiliki masalah multikolinearitas dan memiliki kemampuan prediktif yang cukup
baik, ditunjukkan dengan nilai SRMR 0,071, semua VIF di bawah 5, dan R? moderat (0,33 hingga 0,67).
Selain hipotesis H1d, yaitu hubungan antara CT dan SP, semua berhubungan positif dan signifikan
dengan (p < 0,05). Kami juga menemukan bahwa agumentasi menjadi faktor terbesar yang
memengaruhi niat beli konsumen. Kesimpulannya, inovasi webAR pada toko online furniture mampu
meningkatkan pengalaman belanja yang lebih interaktif. Dengan membantu konsumen memilih
furniture yang sesuai, memberi visualisasi penempatan, serta membantu mereka mengambil keputusan
yang nyaman dan terinformasi dapat mempengaruh niat beli mereka secara positif.
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