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ABSTRACT 
The development of digital technology is changing marketing strategy, in products with high engagement 

rates such as furniture that require visual evaluation and reduced uncertainty before purchase. This study 

aims to analyze the mechanism of  purchase intention  formation through the perspective of Stimulus–

Organism–Response (SOR) by examining the role of Augmented Reality Marketing (AR), Online Customer 

Reviews (OCR), and Brand Reputation as digital stimulus, Customer Trust as a psychological mechanism, 

and Digital Literacy and Purchase Intention. This study uses an explanatory quantitative approach using the 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method on 175 respondents of MSME who 

have experience using the AR feature. The results of the study show that AR has a direct effect on PI without 
going through CT, while OCR forms purchase intention through a trust mechanism. BR has been proven to 

work through direct channels or through CT. In addition, DL has a significant moderation effect in a 

negative direction, suggesting that consumers with higher digital capabilities tend to conduct critical 

evaluations before converting trust into purchase intent. This research contributes to the development of SOR 

theory by showing that the stimulus–organism–response mechanism depends on the characteristics of the 

stimulus and the cognitive ability of consumers. Practically, this study provides implications for MSMEs in 

optimizing AR technology, managing digital reviews, and strengthening brand reputation as a digital 

marketing strategy 
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Peran Pemasaran Augmented Reality terhadap Niat Beli: Bukti dari 

Konsumen UMKM 
 

ABSTRAK 
Perkembangan teknologi digital mendorong perubahan strategi pemasaran, pada produk dengan tingkat 

keterlibatan tinggi seperti furniture yang membutuhkan evaluasi visual dan pengurangan ketidakpastian 

sebelum pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis mekanisme pembentukan purchase intention 

melalui perspektif Stimulus–Organism–Response (SOR) dengan menguji peran Augmented Reality 

Marketing (AR), Online Customer Reviews (OCR), dan Brand Reputation sebagai stimulus digital, Customer 

Trust sebagai mekanisme psikologis, serta Digital Literacy dan Purchase Intention. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan metode Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) terhadap 175 respondenUMKM furniture Pengrajin Bogor yang memiliki pengalaman 

menggunakan fitur AR. Hasil penelitian menunjukkan bahwa AR berpengaruh langsung terhadap PI tanpa 

melalui CT, sedangkan OCR membentuk niat beli melalui mekanisme kepercayaan. BR terbukti bekerja 

melalui jalur langsung maupun melalui CT. Selain itu, DL memiliki efek moderasi signifikan dengan arah 

negatif, menunjukkan bahwa konsumen dengan kemampuan digital lebih tinggi cenderung melakukan 

evaluasi kritis sebelum mengubah kepercayaan menjadi niat beli. Penelitian ini berkontribusi pada 

pengembangan teori SOR dengan menunjukkan mekanisme stimulus–organism–response bergantung pada 

karakteristik stimulus dan kemampuan kognitif konsumen. Secara praktis, penelitian ini memberikan 

implikasi bagi UMKM dalam mengoptimalkan teknologi AR, pengelolaan ulasan digital, dan penguatan 

reputasi merek sebagai strategi pemasaran digital. 

 

Kata kunci: augmented reality marketing, online reviews, trust, digital literacy
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PENDAHULUAN 

Transformasi digital telah menggeser interaksi produsen dan konsumen, terutama 

dalam hal proses pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga pengambilan keputusan 

pembelian (QH Nguyen et al., 2025).  Perubahan itu menjadi peluang untuk usaha mikro, 

kecil, dan menengah (UMKM) dalam memperluas pasar mereka melalui ekosistem digital. 

Namun, pemasaran digital yang seharusnya mempermudah justru tidak menghilangkan 

hambatan konsumen dalam melakukan pembelian online terutama pada produk dengan 

kategori high involvement. Arizona & Jalil (2024); Dwivedi et al (2022); dan Verhoef et al 

(2021) memaparkan bahwa produk furnitur memiliki karakteristik yang berbeda dengan 

produk keterlibatan rendah karena keputusan pembelian melibatkan pertimbangan jangka 

panjang. Oleh karena itu, konsumen membutuhkan informasi yang mengintegrasikan 

pengalaman interaktif untuk mengurangi ketidakpastian tersebut. 

Permasalahan tersebut semakin relevam pada industri furnitur yang mulai 

mengembangkan sistem pembelian online. Namin, di balik kemudahan tersebut, konsumen 

juga merasakan kesulitan dalam memvisualisasikan dimensi, proporsi, warna, dan 

kesesuaian produk dengan ruang yang dimiliki (Kariž et al., 2024). Ballerini et al (2023) 

memaparkan kondisi ini menjadi tantangan besar bagi UMKM furniture yang umumnya 

memiliki keterbatasan sumber daya dalam menyediakan pengalaman digital interaktif 

sebagaimana dilakukan oleh perusahaan besar. Akibatnya, meskipun marketplace 

memberikan peluang perluasan pasar tetapi belum secara otomatis menghilangkan keraguan 

konsumen terhadap produk yang tidak dapat diamati secara fisik sebelum pembelian. 

Persoalan utama yang kemudian muncul bukan hanya bagaimana UMKM meningkatkan 

visibilitas produknya di kanal digital, tetapi bagaimana stimulus digital yang disediakan 

mampu mengurangi ketidakpastian dan membangun kepercayaan konsumen hingga 

mendorong niat pembelian. 

Salah satu pendekatan untuk mengatasi permasalahan tersebut adalah penggunaan 

teknologi Augmented Reality (AR) agar konsumen memperoleh pengalaman realistis 

mengenai visualisasi produk virtual. Keung et al (2025); Setyorini et al (2022) menunjukkan 

bahwa AR dapat meningkatkan keterlibatan konsumen serta kepercayaan terhadap informasi 

digital karena teknologi ini memberikan pengalaman yang lebih interaktif dibandingkan 

media pemasaran konvensional. Mardatillah et al (2024) memaparkan bahwa AR dapat 

menjadi keunggulan kompetitif produsen. Hoang-Tran & Duong (2026); Shi et al (2025); 

Taub et al (2024) menjelaskan bahwa penerapan teknologi interaktif dapat membangun 

customer trust. Namun, hasil penelitian Al Hapshoh & Wusko, (2025); Fernandes et al 

(2022); Upadhyay & Tripathi (2023); Zulfan & Abidin (2024); Jesus et al (2026)  

menunjukkan ketidakkonsistenan yaitu  dampak AR bergantung pada faktor psikologis 

konsumen seperti kepercayaan terhadap merek, kredibilitas informasi, dan persepsi risiko. 

Ketidakkonsistenan tersebut menunjukkan perlunya penelitian yang tidak hanya melihat AR 

sebagai stimulus teknologi, tetapi juga memahami mekanisme psikologis yang 

menghubungkan teknologi tersebut dengan perilaku pembelian. Ketidakkonsistenan ini 

menunjukkan adanya research gap, yaitu masih terbatasnya penjelasan mengenai mekanisme 

psikologis yang menjembatani pengaruh AR terhadap niat beli konsumen, khususnya 

melalui pembentukan kepercayaan konsumen pada konteks produk furnitur yang memiliki 

tingkat keterlibatan tinggi. 

Adopsi teknologi AR di sektor UMKM furnitur masih menghadapi berbagai 

tantangan. Sebagaian besar UMKM yang bergerak di sektor ini mengandalkan media digital 

seperti foto produk, deksripsi teks, dan ulasan konsumen di marketplace, sementara itu 
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kemampuan dalam menyediakan pengalaman belanja imersif lebih banyak ditemukan pada 

industri yang memiliki sumber daya digital yang lebih besar. Kondisi ini menciptakan 

kesenjangan antara meningkatnya ekspektasi konsumen terhadap pengalaman belanja digital 

dengan kemampuan UMKM dalam menyediakan pengalaman tersebut (Bouwman et al., 

2019). Pada saat yang sama, keputusan konsumen tidak hanya dibentuk oleh satu bentuk 

stimulus digital. Konsumen juga menggunakan online customer review untuk menilai 

pengalaman pengguna lain serta brand reputation untuk menilai kredibilitas produsen. 

Dengan demikian, persoalan yang perlu dikaji bukan sekadar apakah AR mampu 

meningkatkan niat beli, tetapi bagaimana AR, online customer review, dan brand reputation 

secara bersama-sama membentuk kepercayaan konsumen dalam konteks UMKM furnitur. 

Untuk memahami keputusan pembelian konsumen yang dipengaruhi teknologi 

digital, dapat dipahami melalui perspektif Stimulus-Organism-Response (S-O-R) oleh 

(Mehrabian & Russell, 1974). Teori ini menjelaskan bahwa lingkungan eksternal (stimulus) 

dapat memengaruhi kondisi internal individu (organism) sebelum menghasilkan respons 

perilaku (response). Di penelitian ini, Augmeted Reality, Online Customer Review, dan 

Brand Reputation diposisikan sebagai stimulus digital yang konsumen terima.. Selanjutnya, 

Customer Trust dipandang sebagai kondisi internal yang menjadi perantara untuk konsumen 

menginterpretasikan stimulus sebelum membentuk purchase intention sebagai bentuk 

respons perilaku. Meskipun model SOR telah banyak digunakan dalam menjelaskan perilaku 

konsumen digital, sebagian penelitian sebelumnya masih cenderung menguji pengaruh 

teknologi interaktif, ulasan konsumen, atau reputasi merek secara terpisah. Masih terbatas 

penelitian yang mengintegrasikan ketiga stimulus tersebut secara simultan dengan 

menempatkan customer trust sebagai mekanisme mediasi menuju purchase intention, 

terutama pada kategori furnitur sebagai produk high involvement dan dalam konteks 

UMKM. Kesenjangan tersebut menjadi dasar penelitian ini untuk memperluas penerapan 

model S-O-R melalui pengintegrasian beberapa stimulus digital dalam satu kerangka 

konseptual. 

Selain itu, hubungan antara kepercayaan dan niat pembelian tidak selalu 

menghasilkan respons yang sama pada setiap konsumen. Konsumen memiliki kemampuan 

yang berbeda dalam memahami, mengevaluasi, dan menggunakan teknologi digital. 

Perbedaan tersebut mengakibatkan proses pembentukan kepercayaan setiap konsumen juga 

berbeda, dalam kenyataannya, Untuk mengatasi hal tersebut, digital literacy menjadi faktor 

penting dalam menjelaskan mengapa sebagian konsumen lebih mampu memperoleh manfaat 

dari teknologi interaktif seperti AR dibandingkan konsumen lainnya. Kim et al (2026); 

Dhianita & Rufaidah (2024); Guo & Zhang (2024)  memaparkan bahwa konsumen dengan 

tingkat digital literacy yang lebih tinggi cenderung memiliki kemampuan lebih baik dalam 

memahami fungsi teknologi, mengevaluasi kredibilitas informasi digital, serta mengurangi 

ketidakpastian selama proses pengambilan keputusan daring. Dengan kata lain, kepercayaan 

digital belum tentu menghasilkan niat beli yang sama apabila konsumen memiliki tingkat 

kesiapan digital yang berbeda. Pada kondisi ini terdapat research gap lainnya, yaitu 

terbatasnya penelitian yang menempatkan digital literacy sebagai faktor kontingensi yang 

menjelaskan kapan atau dalam kondisi seperti apa customer trust dapat lebih kuat 

mendorong purchase intention, khususnya dalam model perilaku konsumen berbasis 

teknologi interaktif. Oleh karena itu, penelitian ini menempatkan digital literacy sebagai 

variabel moderasi dalam hubungan antara customer trust dan purchase intention. 

Penelitian ini dilakukan pada UMKM furnitur Pengrajin Bogor sebagai konteks 

empiris penelitian karena organisasi tersebut merupakan salah satu contoh UMKM furniture 

lokal yang telah mengadopsi teknologi AR dalam aktivitas pemasaran digitalnya. Pemilihan 
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objek ini tidak dimaksudkan untuk merepresentasikan seluruh UMKM furniture di 

Indonesia, tetapi sebagai konteks penelitian yang memungkinkan pengujian mekanisme 

hubungan antarvariabel pada kondisi nyata UMKM yang sedang melakukan transformasi 

digital. Berbeda dengan perusahaan besar seperti IKEA yang memiliki infrastruktur 

teknologi, sumber daya pemasaran, dan ekosistem digital yang lebih matang (Setiawan et al., 

2025).  UMKM seperti Pengrajin Bogor menghadapi kondisi yang lebih kompleks, yaitu 

kebutuhan untuk meningkatkan pengalaman konsumen digital dengan keterbatasan sumber 

daya organisasi (Pengrajin Bogor, 2023). Oleh karena itu, konteks UMKM menjadi penting 

untuk memahami apakah teknologi interaktif seperti AR mampu membangun kepercayaan 

konsumen ketika diterapkan pada lingkungan bisnis dengan karakteristik yang berbeda dari 

perusahaan besar. 

Berdasarkan uraian tersebut, masalah penelitian ini terletak pada belum jelasnya 

mekanisme berbagai stimulus digital seperti Augmented Reality (AR), Online Customer 

Review, dan Brand Reputation secara simultan membentuk Purchase Intention konsumen 

melalui Customer Trust, serta apakah hubungan antara Customer Trust dan Purchase 

Intention tersebut berubah sesuai dengan tingkat Digital Literacy konsumen. Penelitian ini 

tidak hanya menilai efektivitas teknologi AR sebagai alat pemasaran digital, tetapi juga 

mengintegrasikannya dengan sumber informasi sosial dan reputasional dalam kerangka S-O-

R. Secara teoretis, penelitian ini diharapkan memperluas penerapan model S-O-R dengan 

memasukkan customer trust sebagai mekanisme mediasi dan digital literacy sebagai kondisi 

moderasi dalam konteks produk high involvement. Secara praktis, hasil penelitian 

diharapkan memberikan wawasan bagi UMKM furnitur dalam merancang strategi 

pemasaran digital yang tidak hanya berorientasi pada adopsi teknologi, tetapi juga pada 

pembangunan kepercayaan serta kemampuan konsumen dalam memproses stimulus digital 

yang diberikan. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Augmented Reality Marketing dan Purchase Intention 

Dalam perspektif S-O-R, AR berperan sebagai stimulus yang memberikan informasi 

dan pengalaman kepada konsumen. Stimulus tersebut dapat menghasilkan respons langsung 

berupa purchase intention karena konsumen memperoleh informasi yang lebih lengkap 

mengenai produk. AR memungkinkan konsumen melakukan simulasi penggunaan produk 

secara virtual sehingga mampu mengurangi keterbatasan pengalaman belanja daring. 

Konsumen dapat memahami kesesuaian ukuran, warna, bentuk, dan kecocokan produk 

dengan ruang yang tersedia (Peña-García et al., 2020). Namun, efektivitas AR juga 

bergantung pada sejauh mana konsumen mempercayai informasi yang diberikan. Oleh 

karena itu, selain hubungan langsung, AR juga berpotensi membentuk purchase intention 

melalui peningkatan customer trust. Oleh karena itu AR juga berpotensi membentuk 

purchase intention melalui peningkatan customer trust. Pathak & Prakash (2023); Taub et al 

(2025); Yang & Lin (2024); Zare Ebrahimabad et al (2024) menjelaskan bahwa faktor-faktor 

yang dapat memengaruhi pembentukan niat beli meliputi ulasan, reputasi merek, 

pengalaman, dan kebutuhan. Zagorc & Bernik (2022) ; Jiang & Lyu (2026); Ngo et al (2025)  

menunjukkan adanya hubungan yang signifikan antara efektivitas pemasaran augmented 

reality marketing (AR) dan purchase intention (PI).  
H1: Augmented Reality Marketing has a positive effect on Purchase Intention 

H4: Augmented Reality Marketing has a positive effect on Customer Trust. 

Online Customer Reviews dan Purchase Intention 
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Adam & Pecorelli (2018); Sun et al. (2022) mengasumsikan bahwa ulasan konsumen 

membantu mengurangi ketidakpastian tentang kesesuaian produk bagi konsumen dan 

membantu memberikan informasi yang dibutuhkan konsumen.  Nguyen et al. (2026); 

Pasaribu et al. (2025) menunjukkan bahwa online customer review tidak memberikan 

dampak positif dan signifikan terhadap niat pembelian. Sementara itu, Adam & Pecorelli 

(2018); Kothari & Mani (2026) menjelaskan bahwa online customer review memiliki 

dampak positif dan signifikan pada niat pembelian karena dianggap lebih efektif daripada 

rekomendasi influenzer dan karena ulasan konsumen cenderung mengandung berbagai 

emosi seperti kebahagiaan dan kekecewaan.  
H2 . Online Customer Reviews have a positive effect on Purchase Intention. 

H5: Online Customer Reviews have a positive effect on Customer Trust. 

Brand Reputation dan Purchase Intention 
 Dalam kerangka SOR, brand reputation merupakan stimulus eksternal yang memengaruhi 

evaluasi internal konsumen. Ketika konsumen menerima sinyal positif mengenai reputasi suatu merek, 
maka kepercayaan terhadap produk dapat meningkat dan selanjutnya mendorong purchase intention. 

Diana et al. (2024); Hengboriboon et al. (2022); Mohamed Sadom et al. (2024) menunjukkan bahwa 

brand reputation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention karena 

konsumen percaya pada asosiasi yang dibangun oleh merek seperti informasi, identitas industri, dan 
bisnis dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Media informasi yang digunakan dalam 

memperkenalkan merek juga dapat meningkatkan purchase intention (Chu et al., 2005) . Secara 

khusus, brand reputation berkaitan dengan eksposur merek, sementara dalam konteks UMKM 
'Pengrajin Bogor', brand reputation merupakan faktor krusial karena eksposur yang terbatas dan 

kurangnya kekuatan posisi di pasar. Temuan dari Jiang & Lyu (2026); Plotkina et al (2021) 

menunjukkan bahwa brand reputation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen.  
H3. Brand Reputation has a positive effect on Purchase Intention. 

H6. Brand Reputation has a positive effect on Customer Trust. 

Customer Trust terhadap Purchase Intention 

 Dalam perspektif Stimulus–Organism–Response (SOR), customer trust berperan 

sebagai komponen organism, yaitu kondisi psikologis internal yang menjelaskan bagaimana 

konsumen memproses stimulus eksternal sebelum menghasilkan respons perilaku. Dai & Liu 

(2024); Gahlot et al. (2024); Ibrahim et al. (2023); Racat et al. (2026); Wijaya et al. (2024) 

menemukan bahwa customer trust adalah proses kognitif yang diperoleh dari menerima 

rangsangan dari pemasar sehingga dapat membentuk purchase intention. Hal ini dapat 

dijelaskan melalui Trust Transfer Theory oleh Stewart (2003) yang menyatakan bahwa 

kepercayaan terbentuk terhadap suatu objek. Dalam kasus ini, sebuah produk atau platform 

digital di mana AR dan ulasan dapat dialihkan menjadi kepercayaan pada kesediaan untuk 

bertransaksi.  
H7 . Customer Trust has a positive effect on Purchase Intention. 

Customer Trust sebagai mediasi 
CT diperkirakan menjadi mekanisme penting yang menjelaskan bagaimana stimulus 

pemasaran digital dapat menghasilkan purchase intention. Dalam konteks AR, meskipun teknologi 

tersebut memberikan pengalaman interaktif, akan tetapi hal tersebut tidak secara langsung 
menghasilkan keputusan pembelian jika konsumen meragukan akurasi informasi. Oleh sebab itu, trust 

menjadi unsur penting dalam mengubah pengalaman interaktif menjadi keyakinan terhadap produk. CT 

dapat bertindak sebagai variabel mediasi antara hubungan antara variabel stimulus dan niat pembelian 
(Dhianita & Rufaidah, 2024). Penggunaan pemasaran augmented reality dapat meningkatkan 

pengalaman imersif konsumen sehingga membentuk kepercayaan yang mendorong niat pembelian (F. 

Hu & Lee, 2025; Mollel & Chen, 2025) . Selain itu, peran ulasan konsumen yang mengandung 

informasi, pengalaman, dan emosi dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek 
sehingga membentuk purchase intention (Guo & Zhang, 2024; Konstantopoulou et al., 2019; T.T. Le et 
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al., 2025) . Customer Trust juga memediasi brand reputation menuju purchase intention karena citra 
merek yang positif dalam beberapa temuan dikatakan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

(Jesus et al., 2026; Michaela & Selamat, 2025; Sohaib et al., 2023; Tri et al., 2024). 

H8. Customer Trust mediates the influence of Augmented Reality Marketing on Purchase Intention. 
H9. Customer Trust Mediates the Effect of Online Customer Reviews on Purchase Intention. 

H10. Customer Trust mediates the effect of Brand Reputation on Purchase Intention. 

Digital Literacy sebagai Moderasi 

Dalam Information Adoption Model oleh Sussman & Siegel (2003) dalam Wang (2016),  

Kemampuan kognitif ini menentukan jalur pemrosesan informasi yang digunakan oleh 

konsumen. Konsumen dengan literasi digital tinggi cenderung memproses informasi melalui 

jalur pusat, sementara konsumen dengan literasi digital rendah cenderung mengandalkan jalur 

periferal. Digital literacy tidak hanya berkaitan dengan kemampuan teknis menggunakan 

perangkat digital, tetapi juga mencakup kemampuan individu dalam mencari, memahami, 

mengevaluasi, dan menggunakan informasi digital secara efektif. Dalam konteks pemasaran 

digital, konsumen dengan tingkat digital literacy yang tinggi memiliki kemampuan lebih baik 

dalam mengevaluasi informasi produk, memahami fungsi teknologi interaktif seperti AR, serta 

menilai kredibilitas ulasan dan reputasi merek. Sebaliknya, konsumen dengan digital literacy 

rendah mungkin mengalami hambatan dalam memahami teknologi AR, mengevaluasi ulasan 

online, atau menginterpretasikan informasi digital yang tersedia. Akibatnya, tingkat 

kepercayaan yang telah terbentuk belum tentu secara optimal menghasilkan intention 

pembelian. Literasi digital dapat memperkuat niat pembelian konsumen, semakin tinggi 

pemahaman konsumen dalam menggunakan teknologi, semakin besar kepercayaan yang 

membentuk niat pembelian (Israr et al., 2024; Kocarslan, 2025; Ullah et al (2025) .  
H11. Digital Literacy strengthens the influence of Customer Trust on Purchase Intention, so that the 

influence becomes stronger at higher levels of digital literacy. 

Berdasarkan tinjauan teori yang ada dan pengembangan hipotesis, peneliti merumuskan 

kerangka konseptual dalam studi ini sebagai berikut pada Gambar 1. 

 
Gambar 1 Kerangka Konseptual 

 
Sumber: Data Primer, 2026 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah konsumen 

Indonesia yang memiliki pengalaman atau paparan terhadap pemasaran digital UMKM 

Pengrajin Bogor. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, yaitu 

dengan memilih responden berdasarkan karakteristik tertentu yang sesuai dengan tujuan 
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penelitian. Menurut Hair et al (2019), analisis PLS-SEM membutuhkan jumlah sampel 

minimal lima sampai sepuluh kali jumlah indikator penelitian. Penelitian ini menggunakan 

19 indikator, sehingga minimum sampel berada pada rentang 95–190 responden. Terdapat 

175 responden yang memenuhi kriteria. Pengumpulan data dilakukan menggunakan skala 

Likert lima poin melalui Google Forms.  

Alat analisis data yang digunakan dalam studi ini adalah partial least squares 

structural equation modeling (PLS-SEM). Menurut Hair et al (2019) tahapan PLS-SEM 

melalui dua tahap utama, yaitu model pengukuran, yang merupakan tahap untuk memastikan 

bahwa setiap indikator yang telah ditentukan valid dan andal. Pengujian pada tahap ini 

dilakukan dengan melihat validitas konvergen dari nilai, yang terdiri dari nilai outer model. 

Kemudian melihat validitas diskriminan nilai, melalui nilai HTMT. Selanjutnya adalah 

model struktural, pada tahap pengujian ini nilai (R²), yaitu melihat seberapa kuat variabel 

independen menjelaskan variabel dependen dengan kriteria 0,75 berarti kuat, 0,50 berarti 

sedang, dan 0,25 berarti lemah (Hair et al., 2019) . Tahap berikutnya adalah pengujian 

hipotesis.  

Dalam penelitian ini, indikator yang digunakan dalam mengukur AR diadaptasi dari 

(Zahroq & Asiyah, 2022). Untuk mengukur OCR diadaptasi dari (Chatterjee et al., 2022). 

Indikator untuk mengukur BR diadaptasi dari (Bernika & Ekawanto, 2023). Dalam 

mengukur CT indicator diadaptasi dari (Wardhana, 2016). Sementara itu DL dan PI masing-

masingnya diadaptasi dari (Akbar & Fuadi, 2024; Zagorc & Bernik, 2022) (Lampiran 1). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 1 Profil Responden 

No Contents Frequency Percentage 

1 Gender 

 Male 89 51% 

 Female 85 49% 

2 Age 

 25 - 30 Years 84 48% 

 31 - 35 Years 42 24% 

 35 - 40 Years 4 2% 

 41 - 45 Years 31 18% 

 > 45 Years 13 7% 

3 Profession 

 Students 26 15% 

 Housewives 1 1% 

 Civil Servants (PNS) 59 34% 

 Private Employees 51 29% 

 Entrepreneurship 37 21% 

4 Salary 

 2,000,000 - 4,000,000 46 26% 

 4,000,000 - 6,000,000 37 21% 

 6,000,000 - 8,000,000 30 17% 

 > 8,000,000 61 35% 

Sumber: Peneliti, 2026 

 

Outer Model 

https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view


 

 

Jurnal of Applied Business and Banking (JABB) Vol 7 No 2 November 2026 

E-ISSN 2723-634X P-ISSN 2775-622X 

Jl. KH. Ahmad Dahlan No.1, Pagesangan, Kec. Mataram, Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat 

 

 
Jurnal of Applied Business and Banking (JABB) Vol 7 No 2 Tahun 2026               250 

Convergent Validity 

  Berdasarkan data pada (Lampiran 2), terlihat bahwa nilai outer loading ≥ 0.70 dan 

nilai AVE ≥ 0.50, mengindikasikan variabel dan indikator dalam pengujian tersebut valid, 

sehingga tahap pengujian berikutnya dapat dilanjutkan. 

Discriminant Validity 

Kriteria berikutnya yang harus dipenuhi adalah uji validitas diskriminan. Pengujian 

validitas diskriminan dilakukan melalui kriteria Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

dengan nilai < 0.90 (Hair et al., 2019). Oleh karena itu, berdasarkan nilai-nilai pada 

(Lampiran 3), terlihat bahwa nilai tersebut telah memenuhi kriteria yang disarankan, 

sehingga pengujian lebih lanjut dapat dilakukan. 

Reliability Test 

Untuk menentukan apakah konstruk yang digunakan reliabel, nilai > 0.70 dilihat 

melalui composite reliability dan cronbach's alpha. Secara keseluruhan, konstruk dalam 

penelitian ini dianggap reliabel (Lampiran 4). 

 

INNER MODEL 

R-Square 

R-Square digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Nilai R-square pada variabel CT menunjukkan bahwa 41.6% 

variasi dalam CT dapat dijelaskan oleh AR, OCR, dan BR. Selanjutnya, variabel PI 

menjelaskan bahwa 47.4% variasi dalam PI dapat diprediksi oleh CT dan variabel-variabel 

independen lainnya dalam model tersebut (Lampiran 5). 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Augmented Reality Marketing (AR) terhadap Purchase Intention (PI) 

Hubungan antara AR terhadap PI positif dan signifikan  yang mengartikan bahwa H1 

diterima (Lampiran 6). Temuan ini memberikan dukungan pada kerangka S-O-R. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa stimulus tertentu yang memberikan pengalaman langsung dan 

bukti visual dapat menghasilkan respons perilaku secara lebih cepat tanpa selalu memerlukan 

evaluasi kognitif yang panjang. Mayoritas responden berada pada usia 25–40 tahun dan 

berasal dari kelompok pekerja profesional. Kelompok tersebut cenderung memiliki 

pengalaman menggunakan teknologi digital sehingga lebih mudah memahami manfaat fitur 

AR dalam mengevaluasi produk.  

Temuan ini sejalan dengan Boonchutima & Sahakitpijarn (2025); Taub et al (2025); 

Zahroq & Asiyah (2022) yang menemukan bahwa pemanfaatan teknologi AR dapat 

meningkatkan pengalaman interaktif dan purchase intention konsumen. Hasil temuan 

berbeda dijelaskan oleh Al Hapshoh & Wusko (2025); Fernandes et al (2022); Upadhyay & 

Tripathi (2023) yang menemukan bahwa efektivitas stimulus digital tidak selalu seragam 

dan dapat berkaitan dengan faktor psikologis konsumen. Perbedaan tersebut 

mengindikasikan bahwa pengaruh AR terhadap niat beli perlu ditafsirkan sesuai konteks 

produk dan karakteristik pengalaman digital yang diteliti. Dalam penelitian ini, signifikansi 

hubungan langsung menunjukkan bahwa AR merupakan salah satu stimulus yang relevan 

dalam pembentukan niat beli pada konteks UMKM furnitur. Meskipun demikian, hasil ini 

belum dapat memastikan bahwa pengurangan ketidakpastian atau peningkatan kemudahan 

evaluasi produk merupakan mekanisme penyebabnya karena kedua aspek tersebut tidak diuji 

secara terpisah dalam model penelitian. 

Pengaruh Online Customer Review (OCR) terhadap Purchase Intention (PI) 

OCR tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap PI (Lampiran 6). Temuan inu 

https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
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dapat dijelaskan melalui information adoption model oleh Wang (2016) yang menyatakan 

bahwa ulasan merupakan jenis informasi bertingkat yang memerlukan proses evaluasi awal 

untuk menilai kualitas argumen yang ada, misalnya melalui kelengkapan informasi, 

relevansi, dan kredibilitas sumber ulasan, sehingga informasi tersebut tidak langsung 

diadopsi sebagai dasar pengambilan keputusan. Sebagian besar responden memiliki tingkat 

pendapatan relatif tinggi, sehingga keputusan pembelian furniture kemungkinan melibatkan 

pertimbangan risiko finansial yang lebih besar. Konsumen dengan daya beli lebih tinggi 

membutuhkan bukti tambahan seperti pengalaman menggunakan AR atau keyakinan 

terhadap reputasi merek.  

Temuan ini sejalan dengan Al Hapshoh & Wusko (2025); Ngo et al (2025); Pasaribu 

et al (2025) yang menemukan pentingnya mekanisme tidak langsung dalam hubungan antara 

ulasan digital dan niat beli. Dengan demikian, kontribusi temuan H2 bukan terletak pada 

anggapan bahwa OCR tidak efektif, melainkan pada bukti bahwa pengaruh langsungnya 

terhadap PI tidak signifikan dalam model yang diuji. Penjelasan mengenai peran 

kepercayaan sebagai mekanisme perantara selanjutnya diperkuat melalui pengujian mediasi 

pada H9. 

Pengaruh Brand Reputation (BR) terhadap Purchase Intention (PI) 

Hubungan antara BR terhadap PI berpengaruh positif signifikan (Lampiran 6). Selaras 

dengan teori S-O-R, bahwa ketika informasi transparan, konsumen akan menggunakan 

informasi tertentu untuk mencerminkan kualitas produk. Reputasi merek yang positif menjadi 

informasi bahwa perusahaan memiliki kemampuan dan konsistensi dalam memenuhi 

ekspektasi pelanggan. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin baik reputasi suatu merek 

dirasakan oleh konsumen, semakin tinggi kemungkinan mereka melakukan pembelian.  

Hal ini sejalan dengan  Chhabra et al. (2025) dan Jesus et al. (2025) yang menegaskan 

bahwa reputasi merek berfungsi sebagai sumber informasi mengenai kredibilitas dan kualitas 

produk dalam pembentukan keputusan konsumen. Berbeda dengan OCR yang tidak 

menunjukkan pengaruh langsung signifikan terhadap PI, reputasi merek dalam penelitian ini 

memiliki hubungan langsung yang signifikan dengan niat pembelian. Perbedaan tersebut 

menunjukkan bahwa berbagai stimulus digital tidak selalu memiliki pola hubungan yang 

sama dengan respons konsumen. Ulasan pelanggan merepresentasikan informasi berdasarkan 

pengalaman pengguna lain, sedangkan reputasi merek mencerminkan evaluasi yang lebih 

menyeluruh terhadap merek. Namun, penelitian ini tidak secara langsung menguji apakah 

konsumen menganggap reputasi lebih kredibel dibandingkan ulasan pelanggan. Oleh karena 

itu, perbedaan hasil antara BR dan OCR lebih tepat dipahami sebagai perbedaan hubungan 

statistik dalam model penelitian, bukan sebagai bukti bahwa reputasi merek secara intrinsik 

lebih penting bagi seluruh konsumen. 

Pengaruh Augmented Reality Marketing (AR) terhadap Customer Trust (CT) 

Hubungan AR berpengaruh terhadap CT (Lampiran 6). Dalam kerangka S-O-R, AR 

menjalankan dua mekanisme secara bersamaan. Pertama, AR dapat menghasilkan respons 

langsung berupa PI karena memberikan pengalaman visual yang meyakinkan. Kedua, AR 

dapat memengaruhi proses internal (organism) melalui pembentukan CT. Mayoritas 

responden berasal dari kelompok usia 25–40 tahun yang memiliki tingkat paparan teknologi 

digital relatif tinggi. Kondisi tersebut memungkinkan konsumen memahami fungsi AR 

secara lebih baik sehingga pengalaman menggunakan fitur virtual try-on dapat 

diterjemahkan menjadi persepsi kepercayaan terhadap produk. Temuan ini sejalan 

Chakraborty & Zhang (2025); Rauschnabel et al (2019)  juga menekankan bahwa stimulus 

https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
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yang diberikan oleh pemasar dapat memengaruhi perilaku dan respons konsumen. 

Konsumen mungkin memandang UMKM ‘Pengrajin Bogor’ sebagai pihak yang inovatif 

dalam penerapan aplikasi AR. Dengan demikian, penelitian ini membedakan dua hal 

penting, yaitu keberadaan hubungan AR dengan kepercayaan dan keberadaan mekanisme 

mediasi kepercayaan dalam hubungan AR dengan niat beli. Keduanya merupakan pengujian 

yang berbeda dan tidak harus menghasilkan kesimpulan statistik yang sama. 

Pengaruh Online Customer Reviews (OCR) terhadap Customer Trust (CT) 

Hasil menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan pada hubungan OCR terhadap 

CT (Lampiran 6). Dalam Information Adoption Model oleh Wang (2016), konsumen tidak 

langsung mengadopsi informasi dari ulasan, tetapi melakukan evaluasi terhadap kualitas 

informasi, kredibilitas sumber, dan relevansi pengalaman yang diberikan. Ketika ulasan 

dianggap informatif dan berasal dari pengalaman nyata pengguna sebelumnya, konsumen 

akan lebih percaya bahwa informasi produk sesuai dengan kondisi sebenarnya. Sebagian 

besar responden merupakan kelompok profesional dengan tingkat pendapatan relatif stabil. 

Konsumen dengan karakteristik tersebut kemungkinan memiliki standar evaluasi lebih tinggi 

sehingga tidak langsung membeli hanya berdasarkan ulasan, tetapi menggunakan ulasan 

sebagai dasar membangun keyakinan sebelum mengambil keputusan.  

Temuan ini didukung oleh Alsharo et al. (2025) yang menyatakan bahwa kualitas, 

valensi, dan kredibilitas OCR merupakan prediktor kuat bagi terbentuknya kepercayaan 

dalam konteks perdagangan digital. Apabila dibandingkan dengan hasil H2, terdapat 

perbedaan yang menarik, yaitu OCR memiliki hubungan signifikan dengan CT tetapi tidak 

menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap PI. Perbedaan tersebut 

memberikan indikasi bahwa ulasan konsumen lebih berkaitan dengan pembentukan 

kepercayaan daripada dengan niat pembelian secara langsung dalam model yang diuji. 

Namun, penelitian ini tidak dapat memastikan aspek ulasan mana yang paling menentukan 

pembentukan kepercayaan apabila kualitas, valensi, dan kredibilitas OCR tidak dianalisis 

sebagai konstruk tersendiri. Dengan demikian, temuan H5 memperkuat relevansi 

kepercayaan konsumen sebagai mekanisme internal dalam menjelaskan hubungan antara 

stimulus sosial digital dan perilaku pembelian. 

Pengaruh Brand Reputation (BR) terhadap Customer Trust (CT) 

BR berpengaruh signifikan terhadap CT (Lampiran 6). Temuan ini menunjukkan bahwa 

BR berperan sebagai stimulus yang membangun keyakinan konsumen terhadap kemampuan 

dan kredibilitas suatu merek. Dalam perspektif SOR, BR merupakan stimulus yang diproses 

oleh konsumen. Ketika stimulus tersebut menghasilkan persepsi positif, maka konsumen 

membentuk kondisi internal berupa trust. Pada konteks Pengrajin Bogor, reputasi menjadi 

semakin penting karena UMKM memiliki keterbatasan eksposur dibandingkan perusahaan 

besar. 

Temuan ini sejalan dengan Affandi et al (2023) ; Jesus et al (2026)juga menyatakan 

bahwa reputasi memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan melalui 

kredibilitas dan konsistensi nilai merek di mata konsumen. Dalam membangun ekuitas 

mereknya, UMKM Pengrajin Bogor telah menciptakan karakteristik yang kuat sehingga 

konsumen cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap merek tersebut. 

Pengaruh Customer Trust (CT) terhadap Purchase Intention (PI) 

Pengaruh CT terhadap PI menunjukkan hasil yang signifikan (Lampiran 6). Ketika 

konsumen telah percaya terhadap kualitas informasi, produk, dan merek, maka hambatan 

psikologis untuk melakukan pembelian menjadi lebih rendah. Hal ini juga dapat dilihat dari 

https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
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karakteristik produk furniture sebagai produk bernilai tinggi dan memiliki konsekuensi 

penggunaan jangka panjang. Konsumen membutuhkan keyakinan bahwa keputusan 

pembelian yang dilakukan sesuai dengan kebutuhan.  

Studi oleh Maghraoui & Khrouf (2024) juga mengonfirmasi peran kepercayaan 

sebagai penentu utama niat beli, terutama pada platform daring dengan risiko transaksi yang 

lebih tinggi. Selain itu, hasil ini memberikan dasar empiris bagi pengujian mekanisme 

mediasi yang melibatkan CT pada hubungan antara stimulus digital dan PI. Namun, 

signifikansi hubungan CT terhadap PI tidak berarti seluruh pengaruh stimulus digital 

terhadap niat beli harus dimediasi oleh kepercayaan. Hal tersebut terlihat dari perbedaan 

hasil pengujian mediasi pada H8, H9, dan H10. Dengan demikian, kontribusi temuan H7 

adalah mengonfirmasi relevansi kepercayaan sebagai faktor yang berkaitan dengan niat beli, 

sekaligus menjadi dasar untuk memahami mengapa mekanisme pengaruh tidak langsung 

dapat berbeda antara stimulus digital yang satu dan yang lainnya. 

Peran Mediasi Customer Trust (CT) terhadap hubungan Augmented Reality 

Marketing (AR) dan Purchase Intention (PI) 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa CT tidak memediasi hubungan antara AR dan 

PI (Lampiran 6). Temuan ini dapat dijelaskan karena karakteristik AR berbeda dengan 

stimulus digital lainnya. AR memberikan kesempatan kepada konsumen untuk melakukan 

verifikasi visual secara langsung terhadap produk.  

Temuan ini tidak sejalan dengan Hsu et al (2024) yang memaparkan bahwa stimulus 

harus melalui organism sebelum menghasilkan respons. Namun, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa stimulus yang bersifat experiential dapat menghasilkan respons tanpa 

selalu melalui mekanisme psikologis trust. Perbedaan ini mengindikasikan bahwa hubungan 

antara teknologi interaktif, kondisi psikologis, dan respons konsumen tidak selalu 

menghasilkan pola mediasi yang sama pada setiap konteks penelitian. Dengan demikian, 

kontribusi H8 adalah menunjukkan adanya batasan empiris terhadap peran mediasi CT 

dalam hubungan antara AR dan PI pada konteks UMKM furnitur yang diteliti. 

Peran Mediasi Customer Trust (CT) terhadap hubungan Online Customer Reviews 

(OCR) dan Purchase Intention (PI) 

Peran CT sebagai mediasi dalam hubungan antara OCR dan PI menunjukkan hasil 

yang signifikan (Lampiran 6). Temuan ini mendukung Information Adoption Model oleh 

Wang (2016) yang menyatakan bahwa kualitas informasi dan kredibilitas sumber 

menentukan apakah informasi akan diterima oleh pengguna. Temuan ini sejalan dengan  

Konstantopoulou et al. (2019) yang menyatakan bahwa reputasi memperkuat kepercayaan, 

dan kepercayaan mendorong niat beli. Sebagaimana dijelaskan pada bagian sebelumnya, 

ekuitas merek yang dibangun oleh UMKM kemungkinan memiliki karakteristik yang kuat di 

benak konsumen. Oleh sebab itu, jika dipadukan dengan kepercayaan maka akan 

membentuk niat beli yang lebih tinggi. Secara teoretis, temuan H9 memperkuat penerapan 

model S-O-R dengan menunjukkan bahwa stimulus sosial berupa OCR dapat berkaitan 

dengan niat beli melalui kondisi internal berupa kepercayaan konsumen. Secara empiris, 

hasil ini menegaskan bahwa tidak signifikannya pengaruh langsung OCR tidak 

menghilangkan relevansi ulasan pelanggan dalam model pembentukan niat beli. 

Peran Mediasi Customer Trust (CT) terhadap hubungan Brand Reputation (BR) dan 

Purchase Intention (PI) 
Berbeda dengan temuan pada H8, hubungan yang menempatkan CT sebagai mediator 

https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view


 

 

Jurnal of Applied Business and Banking (JABB) Vol 7 No 2 November 2026 

E-ISSN 2723-634X P-ISSN 2775-622X 

Jl. KH. Ahmad Dahlan No.1, Pagesangan, Kec. Mataram, Kota Mataram, Nusa Tenggara Barat 

 

 
Jurnal of Applied Business and Banking (JABB) Vol 7 No 2 Tahun 2026               254 

antara OCR dan PI justru menunjukkan hasil yang signifikan (Lampiran 6). Temuan ini 

menunjukkan bahwa reputasi merek bekerja melalui dua jalur, yaitu jalur langsung dan jalur 

tidak langsung melalui trust. Secara langsung, reputasi berfungsi sebagai sinyal kualitas yang 

membantu konsumen membuat keputusan. Namun, secara tidak langsung, reputasi 

membangun keyakinan yang lebih mendalam mengenai reliabilitas merek. Dalam konteks 

Pengrajin Bogor, hasil ini menunjukkan bahwa inovasi AR akan lebih efektif apabila 

didukung oleh reputasi merek yang kuat. Teknologi dapat menarik perhatian konsumen, 

tetapi reputasi membantu mempertahankan keyakinan untuk melakukan transaksi.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh Michaela & Selamat (2025); Sohaib et al. 

(2023)  yang menyatakan bahwa konsumen memerlukan legitimasi informasi sebelum ulasan 

dapat memengaruhi purchase intention. Perbedaan tersebut mengindikasikan bahwa reputasi 

merek dan ulasan konsumen memiliki pola hubungan yang berbeda dalam model penelitian. 

Reputasi merek berhubungan dengan niat beli baik secara langsung maupun melalui 

kepercayaan, sedangkan hubungan OCR terhadap PI didukung melalui jalur tidak langsung 

melalui CT. 

Digital Literacy (DL) dalam memperkuat hubungan Customer Trust (CT) dan 

Purchase Intention (PI) 

DL memperlemah hubungan CT terhadap PI (Lampiran 6). Temuan ini berbeda dengan 

penelitian Ullah et al. (2025) yang menemukan bahwa literasi digital memperkuat hubungan 

antara kepercayaan dan niat membeli. Perbedaan tersebut kemungkinan disebabkan oleh 

karakteristik konteks penelitian. Pada produk keterlibatan tinggi seperti furnitur, konsumen 

dengan kemampuan digital tinggi justru menunjukkan perilaku evaluasi yang lebih hati-hati 

karena memahami bahwa keputusan pembelian memiliki konsekuensi finansial dan 

penggunaan jangka panjang. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi teoritis 

bahwa literasi digital tidak selalu berfungsi sebagai faktor penguat perilaku konsumsi digital. 

Dalam konteks tertentu, terutama pada produk berisiko tinggi, literasi digital dapat 

meningkatkan kemampuan kritis konsumen sehingga mengurangi ketergantungan terhadap 

kepercayaan sebagai dasar keputusan pembelian. Sementara itu, konsumen dengan literasi 

digital yang rendah cenderung mengutamakan kepercayaan sebagai faktor kunci dalam 

pengambilan keputusan karena terbatasnya kemampuan mereka dalam mengevaluasi 

informasi yang tersedia.  

 

SIMPULAN  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

mekanisme yang berbeda. Augmented Reality Marketing secara langsung meningkatkan 

Purchase Intention, sedangkan Online Customer Reviews memengaruhi niat beli melalui 

Customer Trust. Brand Reputation berpengaruh baik secara langsung maupun melalui 

kepercayaan konsumen. Sementara itu, Digital Literacy mendorong konsumen untuk lebih 

kritis sehingga keputusan pembelian tidak hanya bergantung pada kepercayaan. Penelitian 

ini memberikan implikasi bagi UMKM furniture yang melakukan transformasi digital. 

Pengembangan teknologi AR perlu diarahkan tidak hanya sebagai fitur inovasi, tetapi 

sebagai sarana yang membantu konsumen melakukan evaluasi produk secara lebih yakin 

sebelum membeli. Selain itu, pengelolaan OCR perlu memperhatikan kualitas, kredibilitas, 

dan relevansi informasi karena perannya lebih kuat dalam membangun kepercayaan 

dibandingkan menghasilkan keputusan pembelian secara langsung. UMKM juga perlu 

menjaga konsistensi reputasi merek melalui kualitas produk, transparansi informasi, dan 

pengalaman pelanggan yang positif karena reputasi terbukti menjadi faktor penting dalam 

https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
https://drive.google.com/file/d/12WtJHimAmw-NBUwv3R_ALyR1qcmtVt5r/view
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membangun kepercayaan dan niat beli. Penelitian selanjutnya dapat memperluas objek 

penelitian pada berbagai kategori produk, seperti fashion, elektronik, atau produk dengan 

tingkat keterlibatan berbeda. 
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