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Abstract This study aims to determine the impact of implementing Augmented Reality (AR) features on mobile 

shopping applications on purchasing decisions of Generation Z consumers, especially first-time buyers. The research 

method uses a quantitative approach, the study involved 385 Generation Z respondents (aged 18-25 years) who were 

using AR features for shopping for the first time. The results of multiple linear regression analysis show that AR 

Visual Quality (X1), AR Interactivity (X2) and AR Ease of Use (X3) have a significant positive effect on Purchasing 

Decisions (p <0.000). The study revealed that 78.5% of AR features influence Generation Z in deciding to purchase 

on mobile shopping applications. In this case, it can be concluded that the presence of AR features can reduce Gen 

Z's hesitation in deciding to purchase for first-time buyers. Key factors influencing purchasing decisions include AR 

visualization quality, ease of use, and feature interactivity. 
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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak implementasi fitur Augmented Reality (AR) pada 

aplikasi mobile shopping terhadap keputusan pembelian konsumen Generasi Z, khususnya first-time buyer. Metode 

penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif, penelitian melibatkan 385 responden Generasi Z (usia 18-25 tahun) 

yang baru pertama kali menggunakan fitur AR untuk berbelanja. Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan 

bahwa Kualitas Visual AR (X1), Interaktivitas AR (X2) dan Kemudahan Penggunaan AR (X3) memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (p < 0.000). Studi mengungkapkan bahwa 78,5% fitur AR 

mempengaruhi generasi Z dalam memutuskan pembelian di aplikasi mobile shopping. Dalam hal ini dapat 

disimpulkan bahwa adanya fitur AR dapat mengurangi keraguan Gen Z dalam memutuskan pembelian pada first-

time buyer. Faktor kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian meliputi kualitas visualisasi AR, kemudahan 

penggunaan, dan interaktivitas fitur. 

 

Kata Kunci: Augmented Reality, Mobile Shopping, Generasi Z, Keputusan Pembelian, First-Time Buyer 
 

1. PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen berbelanja secara 

fundamental. Data menunjukkan bahwa penetrasi e-commerce di Indonesia mencapai 89.5% dari 

total pengguna internet pada tahun 2023 (APJII, 2023). Generasi Z, yang merupakan 27.5% dari 

total populasi Indonesia, menjadi segmen konsumen yang sangat potensial dalam adopsi 

teknologi baru (BPS, 2023). 

Augmented Reality (AR) hadir sebagai solusi inovatif untuk mengatasi keterbatasan 

belanja online, terutama dalam hal visualisasi produk. Menurut penelitian Wang et al. (2023), 

67% konsumen Generasi Z merasa ragu melakukan pembelian pertama karena ketidakmampuan 
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melihat produk secara langsung. Implementasi AR dalam aplikasi mobile shopping menawarkan 

pengalaman yang lebih imersif dan interaktif.  

Beberapa platform e-commerce besar seperti Shopee dan Tokopedia telah 

mengimplementasikan fitur AR, dengan tingkat adopsi yang bervariasi. Data dari E-commerce 

Quarterly Report (2023) menunjukkan peningkatan 45% dalam konversi pembelian setelah 

implementasi AR. Namun, pengaruhnya terhadap first-time buyer dari Generasi Z masih perlu 

diteliti lebih lanjut. 

Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh kualitas visual AR terhadap keputusan pembelian first-time buyer 

Generasi Z? 

2. Seberapa besar dampak interaktivitas AR terhadap keputusan pembelian? 

3. Bagaimana pengaruh kemudahan penggunaan AR terhadap keputusan pembelian? 

 

2. KAJIAN TEORETIS 

First-Time Buyer 

First-time buyer dalam konteks perilaku konsumen modern dapat didefinisikan sebagai 

individu yang melakukan pembelian pertama kali dalam kategori produk tertentu. Berbeda 

dengan definisi tradisional yang sering dikaitkan dengan properti, dalam konteks penelitian 

perilaku generasi Z, first-time buyer mencakup spektrum yang lebih luas dalam pengambilan 

keputusan pembelian yang didukung teknologi. Chen & Wang (2024) menguraikan faktor-faktor 

yang mempengaruhi keputusan pembelian first-time buyer yaitu Persepsi risiko, Kepercayaan 

platform dan Kualitas informasi produk. 

1) Karakteristik First-Time Buyer Generasi Z 

a. Aspek Demografis dan Psikografis 

b. Rentang usia 18-25 tahun 

c. Digital native dengan ketergantungan tinggi pada teknologi 

d. Preferensi kuat terhadap pengalaman interaktif 

e. Kecenderungan mencari validasi sosial sebelum pembelian 

f. Orientasi kuat pada nilai dan keberlanjutan 

2) Perilaku Pencarian Informasi 

a. Multiplatform research behavior 
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b. Preferensi pada konten visual dan interaktif 

c. Ketergantungan pada ulasan pengguna 

d. Kecenderungan membandingkan harga secara ekstensif 

e. Kebutuhan akan transparansi informasi produk 

3) Augmented Reality dalam Konteks First-Time Buyer 

a. Peran AR dalam Customer Journey : 

b. Mengurangi ketidakpastian pembelian 

c. Meningkatkan engagement pre-purchase 

d. Memfasilitasi visualisasi produk 

e. Memberikan pengalaman try-before-buy 

f. Meningkatkan kepercayaan terhadap produk 

4) Dampak Psikologis AR pada First-Time Buyer : 

a. Pengurangan risiko yang dirasakan 

b. Peningkatan self-efficacy dalam pengambilan keputusan 

c. Stimulasi emotional connection dengan produk 

d. Peningkatan perceived ownership 

e. Reduksi cognitive dissonance 

Generasi Z 

Menurut Michael Dimock (2024), Generasi Z adalah mereka yang lahir antara 1997-2012. 

Dr. Jean Twenge (2023) dalam "iGen: Why Today's Super-Connected Kids Are Growing Up Less 

Rebellious, More Tolerant, Less Happy" menegaskan bahwa Gen Z adalah generasi pertama yang 

tidak mengenal dunia tanpa internet, Smartphone menjadi ekstensi natural dari kehidupan 

mereka. Maka dapat disimpulkan bahwa Gen Z adalah generasi yang paling terhubung secara 

digital namun paling membutuhkan koneksi manusia autentik. Dr. Jean Twenge (2024) 

menambahkan bahwa pemahaman mendalam tentang karakteristik Gen Z sangat penting untuk 

mengembangkan strategi yang efektif dalam berbagai bidang, mulai dari pendidikan hingga 

marketing dan workplace management. 

Karakteristik Psikologis Gen Z 

Dr. Tim Elmore (2023) dalam "Generation Z Unfiltered" mengidentifikasi karakteristik 

psikologis Gen Z sebagai berikut : 

a. Paradoks antara konektivitas tinggi dan kesepian 
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b. Kecemasan sosial yang lebih tinggi dibanding generasi sebelumnya 

c. Kemampuan adaptasi teknologi yang sangat cepat 

Perspektif Sosiologis Terkini 

Tabel 1 

Perspektif Sosiologis 

Nilai Sosial  

Dr. Corey  Seemiller (2023) 

Digital behavior 

Dr. Dan Schawbel (2024) 

 93% Gen Z mementingkan autentisitas 

brand. 

 95% Gen Z menggunakan minimal 5 

platform digital secara aktif 

 78% aktif dalam isu sosial dan politik. 
 Rata-rata menghabiskan 8-10 jam online 

per hari 

 82% menganggap dampak sosial sebagai 

faktor penting dalam keputusan 

pembelian. 

 73% menggunakan media sosial untuk 

pembelajaran 

Berdasarkan tabel 1 dapat dilihat bahwa perspektif sosiologis dalam aspek nilai sosial dan 

digital behavior gen Z cenderung memiliki sifat yang serba instan (cepat) dan sangat senang 

menghabiskan waktunya berselancar di media online. 

Pola Konsumsi dan Keputusan Pembelian 

Menurut penelitian McKinsey (2024), 65% Gen Z melakukan research mendalam 

sebelum pembelian. 82% lebih mempercayai user-generated content dibanding iklan tradisional. 

76% menggunakan AR/VR dalam proses pembelian. Dr. Jason Dorsey (2023) menambahkan 

bahwa Gen Z memiliki "micro-attention spans" tapi "macro-research habits", Keputusan 

pembelian sangat dipengaruhi oleh nilai sustainability. Sedangkan Menurut Zhang & Lee (2023), 

Generasi Z memiliki karakteristik unik dalam berbelanja online: 

1. Preferensi terhadap pengalaman visual 

2. Kebutuhan akan validasi sosial 

3. Ekspektasi tinggi terhadap teknologi 

4. Kecenderungan multitasking 

Keputusan Pembelian 

Kotler & Armstrong (2024) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai "Tahap 

evaluatif di mana konsumen membentuk preferensi di antara berbagai merek dan membentuk niat 

untuk membeli merek yang paling disukai”. Schiffman & Wisenblit (2023) memperluas definisi 
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ini dengan menyatakan, "Proses pengambilan keputusan yang terdiri dari pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian, 

yang dipengaruhi oleh faktor psikologis, personal, dan sosial." 

Dimensi Keputusan Pembelian  

Menurut Tjiptono (2023), keputusan pembelian memiliki enam dimensi utama: 

1. Pilihan produk 

2. Pilihan merek 

3. Pilihan penyalur 

4. Waktu pembelian 

5. Jumlah pembelian 

6. Metode pembayaran 

Indikator Keputusan Pembelian 

Kotler & Keller (2024) mengidentifikasi indikator keputusan pembelian: 

1. Kemantapan pada sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam membeli produk 

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

Augmented Reality dalam E-commerce 

Azuma et al. (2023) mendefinisikan AR sebagai: "Teknologi yang menggabungkan objek 

virtual dengan dunia nyata secara real-time, bersifat interaktif dalam tiga dimensi, dan teregistrasi 

dalam 3D”. Park et al. (2024) menjelaskan AR dalam konteks reality-virtuality continuum: "AR 

adalah bagian dari mixed reality di mana dunia nyata diperkaya dengan objek virtual”. Craig 

(2023) memperluas definisi dengan menambahkan: "Sistem yang memiliki tiga karakteristik: 

menggabungkan real dan virtual, interaktif secara real-time, dan teregistrasi dalam 3D”. Kim & 

Lee (2023) mengidentifikasi tiga dimensi AR dalam konteks e-commerce: 

1. Kualitas Visualisasi Real-Time (Visual Quality), Dimensi ini berfokus pada kualitas tampilan 

visual AR yang memungkinkan pelanggan melihat secara virtual, seperti : 

a. Resolusi Gambar (Resolution), merupakan ketajaman gambar produk dalam AR, resolusi 

yang tinggi memungkinkan pelanggan dapat melihat lebih detail produk dengan jelas, 

seperti tekstur, pola, atau fitur kecil lainnya. 
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b. Keakuratan Warna (Color accuracy), mengacu pada keakuratan warna produk yang 

ditampilkan dalam AR dengan warna pada produk aslinya. Warna yang akurat sangat 

penting agar pelanggan dapat membuat Keputusan yang pembelian yang tepat. 

c. Kestabilan tampilan (3D rendering), merupakan kemampuan AR untuk menampilkan 

objek 3D yang stabil, tanpa getaran atau glitch pada saat pengguna melihat produk dari 

berbagai sudut. 

2. Interaktivitas Pengguna (Interactivity), dimensi memungkinkan pengguna dapat 

berinteraksi dengan produk dalam AR, seperti : 

a. Kecepatan Respon (Response time), mengukur seberapa cepat system AR merespons 

input pengguna, seperti Gerakan atau sentuhan. Respon yang cepat dapatr menciptakan 

pengalaman pembelian yang lebih alami dan memuaskan. 

b. Kontrol pengguna (User control), menggambarkan sejauh mana pengguna dapat 

mengontrol tampilan ArR, seperti memutar produk, memperbesar, atau mengubah sudut 

pandang. 

c. Kustomisasi (Customization), kemampuan pengguna untuk menyesuaikan produk sesuai 

referensi mereka, seperti mengubah warna, ukuran, atau konfigurasi produk. 

3. Kemudahan Penggunaan (Ease of Use), dimensi berkaitan dengan seberapa mudah 

pengguna dapat menggunakan fitur AR, sehingga pengguna yang baru akan menggunakan 

fitur AR bisa langsung mengoperasikannya tanpa kebingungan, seperti : 

a. Desain Antarmuka (Interface design), Mencakup tata letak, tombol, dan elemen visual 

yang memudahkan pengguna berinteraksi dengan AR. Desain yang baik harus intuitif dan 

tidak membingungkan. 

b. Navigasi (Navigation), mengacu pada kemudahan pengguna dalam berpindah antara 

berbagai fitur dan fungsi AR. Navigasi yang baik dapat membantu pengguna menemukan 

apa yang mereka cari dengan cepat. 

c. Kurva Pembelajaran (Learning curve), menunjukkan seberapa cepat dan mudah 

pengguna dapat memahami dan menggunakan fitur AR secara efektif. Kurva 

pembelajaran yang lain berarti pengguna dapat dengan cepat menguasai AR tanpa 

kesulitan berarti. 

Ketiga dimensi ini saling terkait dan berkontribusi pada keseluruhan pengalaman dalam 

menggunakan AR untuk berbelanja online. Kualitas visual yang baik, interaktivitas yang 
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Kualitas Visual AR 

Interaktivitas AR 

Kemudahan 
Penggunaan AR 

 

Keputusan Pembelian 

responsive dan kemudahan penggunaan yang tinggi dapat meningkatkan pengalaman first-

time buyer dan mendorong Keputusan pembelian. 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber : diolah peneliti (2025) 

Hipotesis:  

H1: Kualitas visual AR berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian  

H2: Interaktivitas AR berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian  

H3: Kemudahan penggunaan AR berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

H4: Kualitas Visual AR, Interaktivitas AR dan Kemudahaan Penggunaan AR secara serempak 

berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

 Penelitian ini memfokuskan pada 4 variabel utama, yaitu Kualitas Visual AR (X1), 

Interaktivitas AR (X2), Kemudahan Penggunaan AR (X3) dan Keputusan Pembelian (Y) dengan 

menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. 

Populasi dan Sampel 

 Penelitian ini memiliki saasaran populasi yaitu masyarakat Generasi Z di Indonesia yang 

menggunakan layanan AR dalam berbelanja online, dengan sampel sebanyak 385 responden 

(Slovin, Margin error 5%) melalui metode purposive sampling dengan kriteria inklusi: (1) Usia 

18-25 Tahun, (2) First-Time Buyer dan (3) Pengguna aplikasi mobile shopping dengan fitur AR. 

Analisis data menggunakan statistik deskriptif dan analisis regresi linear berganda untuk menguji 

hipotesis penelitian. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil olahan data responden melalui spss 27.0 terdapat 65% responden 

berjenis kelamin Perempuan dengan usia rata-rata 21 tahun, Dimana 78% diantaranya 

menggunakan smartphone Android. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas 

Tabel 2 

Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r table Keterangan 

X1 

X1.1 0.852 0.098 Valid 

X1.2 0.823 0.098 Valid 

X1.3 0.866 0.098 Valid 

X2 

 

X2.1 0.871 0.098 Valid 

X2.2 0.846 0.098 Valid 

X2.3 0.848 0.098 Valid 

Sumber : diolah peneliti (2025) 

Lanjutan Tabel 2 

Variabel Item r hitung r table Keterangan 

X3 

X3.1 0.817 0.098 Valid 

X3.2 0.824 0.098 Valid 

X3.3 0.855 0.098 Valid 

Y 

Y1 0.867 0.098 Valid 

Y2 0.837 0.098 Valid 

Y3 0.885 0.098 Valid 

Sumber : diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil pengujian validitas pada tabel 2 diketahui keseluruhan poin koefisien 

menunjukkan angka r hitung lebih besar dari r tabel (0.098), maka dapat disimpulkan bahwa poin 

pertanyaan dan hasil yang diperoleh disimpulkan valid (sah). 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas berdasarkan kuisioner yang telah diberikan kepada responden di dalam riset 

dan diperoleh pada kolom tabulasi di bawah ini : 

Tabel 3 

Uji Reliabilitas 
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Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

X1 0.889 Reliabel 

X2 0.858 Reliabel 

X3 0.872 Reliabel 

Y  0.849 Reliabel 

Sumber : diolah peneliti (2025) 

Berdasarkan data pada tabel 3 diketahui keseluruhan poin koefisien menunjukkan 

Cronbcah’s Alpha > 0,60, maka dapat ditarik Kesimpulan poin pertanyaan yang disuguhkan 

kepada responden dinyatakan reliabel atau handal.  

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil pengolahan data spss versi 27.0 di dapat hasil Kolmogorov-Smirnov 

Test sebesar 0.089 (p > 0.05), maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4 

Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

X1 0.622 1.557 Tidak Multikolinear 

X2 0.518 1.703 Tidak Multikolinear 

X3 0.633 1.605 Tidak Multikolinear 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 27.0 

Berdasarkan tabel 4, dapat diketahui bahwa nilai VIF setiap variabel < 10 dan nilai 

Tolerance > 0,1, maka dapat dinyatakan tidak terjadi multikolinieritas.  

Analisis Regresi Linear Berganda 

Model Regresi   

Analisis regresi linier Berganda merupakan sebuah ikatan linier pada dua atau lebih 

variable independen dengan satu variable dependen (Udin and Aunillah 2021). Regresi linier 

berganda bertujuan menghitung besarnya pengaruh dua atau lebih variabel bebas terhadap satu 

variabel terikat dan memprediksi variabel terikat dengan menggunakan dua atau lebih variabel 

bebas.Rumus analisis regresi berganda sebagai berikut: Y = α + b₁X₁ + b₂X₂ + b3X3 + e 

Tabel 5 

Regresi Linier Berganda 
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Model 
Unstandardized Coefficients 

B Std. Error 

(Constant) 1.980 1.120 

Kualitas Visual AR .521 .213 

Interaktivitas AR .319 .152 

Kemudahan Pengguna AR .289 .097 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 27.0 

Berdasarkan tabel  5 diperoleh hasil regresi linier berganda sebagai berikut Y = 1.980 + 

0.521 X1 + 0.319 X2+ 0.289 X3+ e. interpretasi dari persamaan regresi linier berganda : 

a. Jika segala sesuatu pada variabel-variabel bebas dianggap nol maka nilai Keputusan 

Pembelian (Y) adalah sebesar 1,980. 

b. Jika terjadi peningkatan Kualitas Visual AR sebesar 1, maka Keputusan Pembelian (Y) akan 

meningkat 0,521. 

c. Jika terjadi peningkatan Interaktivitas AR sebesar 1, maka Keputusan Pembelian (Y) akan 

meningkat sebesar 0,319. 

d. Jika terjadi peningkatan Kemudahan Pengguna sebesar 1, maka Keputusan Pembelian (Y) 

akan meningkat sebesar 0,289. 

Uji F (Simultan) 

Uji simultan dilakukan untuk melihat pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel 

terikatnya (Y) secara simultan. Berdasarkan hasil pengolahan data responden menunjukkan hasil 

f hitung sebesar 245.673 > ftabel 2.627 dengan probabilitas signifikansi 0.000 < 0.05, maka dapat 

disimpulkan bahwa kualitas visual AR, interaktivitas AR dan kemudahan penggunaan AR 

berpengaruh secara Serempak (Simultan) terhadap Keputusan Pembelian pada generasi Z 

(Studi : konsumen First Time Buyer). Maka dapat dikatakan bahwa H4 diterima dan H0 ditolak. 

Uji t (Parsial) 

Tabel 6 

Hasil Uji t (Parsial) 

Variabel t hitung t table Sig. Kesimpulan 

X1 8.627 1.966 0.000 Signifikan 

X2 6.554 1.966 0.000 Signifikan 

X3 5.781 1.966 0.000 Signifikan 

Sumber : Hasil Pengolahan data SPSS 27.0 

Berdasarkan Tabel 6, dapat diketahui bahwa uji Coefficients menghasilkan :  
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1) Nilai t hitung dari Kualitas Visual AR sebesar 8.627 > ttabel 1.966 dengan tingkat signifikan 

0,000 < 0.05. Maka dapat dikatakan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak, yang menyatakan 

secara parsial Kualitas Visual AR berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

2) Nilai t hitung dari Interaktivitas AR sebesar 6.554 > ttabel 1.966  dengan tingkat signifikan 

0,000 < 0,05, Maka dapat dikatakan bahwa H2 diterima dan H0 ditolak, yang menyatakan 

secara parsial Interaktivitas AR berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

3) Nilai t hitung dari Kemudahaan Penggunaan AR sebesar 5.781 > ttabel 1.966  dengan tingkat 

signifikan 0,000 < 0,05, Maka dapat dikatakan bahwa H3 diterima dan H0 ditolak, yang 

menyatakan secara parsial Kemudahaan Penggunaan AR berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi bermakna guna memperkirakan faktor independen bisa 

mengartikan variasi faktor dependen, selaku segmental ataupun bertepatan (Udin et al, 2022). 

Tabel 7 

Koefisien Determinasi 

Variabel R Square Adjusted R Square 

Keputusan Pembelian 0.788 0.785 

Sumber : Hasil Pengolahan SPSS 27.0 

Berdasarkan tabel 7 dapat dilihat bahwa nilai adjusted R Square yang dapat disebut 

koefisien determinasi berjumlah 0,785 yang dalam hal ini berarti 78,5% Keputusan Pembelian 

dapat diperoleh dan dijelaskan oleh Kualitas Visual AR, Interaktivitas AR dan Kemudahan 

Penggunaan AR. Sedangkan sisanya 100% - 78,5% = 21,5% dijelaskan oleh faktor lain atau 

variabel diluar model seperti Customer Review, User Generated Content, Impulse Buying, 

Product Knowledge, Trust dan lain-lain. 

Pembahasan  

Berdasarkan penelitian dan pengolahan data yang telah dilakukan dalam menganalisis 

Dampak Fitur AR pada Aplikasi Mobile Shopping terhadap Keputusan Pembelian pada Generasi 

Z : Studi pada Konsumen First-Time Buyer", temuan ini mengkonfirmasi bahwa penggunaan 

fitur AR pada aplikasi Mobile Shopping sangat berperan penting dalam membantu konsumen 
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untuk memutuskan pembelian. Hal ini didukung oleh hasil analisis regresi linier berganda yang 

mengkonfirmasi bahwa 78,5% pengaruh Keputusan pembelian Gen Z pada kasus First-Time 

Buyer berasal dari kualitas visual AR, interaktivitas AR dan kemudahaan penggunaan AR 

sementara sisanya dipengaruhi faktor lainnya. Dengan partisipasi 385 responden, penelitian ini 

berhasil membuktikan bahwa dampak fitur AR pada aplikasi mobile shopping memberikan 

pengaruh yang signifikan, hal ini membuat gen Z yang baru pertama kali ingin melakukan 

pembelian online sangat terbantu dalam mengurangi keraguan terhadap kesesuaian produk yang 

akan dibeli, karna adanya fitur AR pembeli dapat mengimplemtasikan produk yang akan mereka 

beli  secara langsung untuk mengindari pembelian produk zonk di aplikasi mobile shopping.  

Hasil ini sejalan dengan penelitian Kim et al. (2023). Kualitas visual AR (X1) memiliki Koefisien 

β sebesar 0.521 (pengaruh terkuat). Interaktivitas AR (X2) memiliki Koefisien β sebesar 0.319, 

konsisten dengan temuan penelitian Lee & Park (2023). Kemudahan Penggunaan AR (X3) 

memiliki Koefisien β sebesar 0.289 dengan Indikator terkuat: Kemudahan navigasi sebesar 0.845 

dan sejalan dengan penelitian Pratama et al. (2024) 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Implementasi AR dalam aplikasi mobile shopping di Indonesia menunjukkan dampak 

positif yang signifikan terhadap Keputusan pembelian gen z pada first time buyer . Penelitian ini 

menyimpulkan : 

1. AR Visual Quality memiliki pengaruh terkuat (β = 0.521) terhadap keputusan pembelian, 

mengindikasikan pentingnya kualitas visualisasi dalam meyakinkan first-time buyer. 

2. AR Interactivity (β = 0.319) menunjukkan pengaruh moderat, menekankan nilai interaksi 

dalam pengalaman belanja virtual. 

3. AR Ease of Use (β = 0.289) memiliki pengaruh signifikan namun terendah, menunjukkan 

bahwa Generasi Z relatif mudah beradaptasi dengan teknologi baru. 

4. Model penelitian menjelaskan 78.5% variasi dalam keputusan pembelian, mengindikasikan 

relevansi variabel yang dipilih. 

Saran 

Bagi Praktisi 

1. Prioritas pengembangan kualitas visual AR 



 
 
 
 

e-ISSN : 2988-5000; dan p-ISSN : 2988-4101; Hal. 155-168 

2. Optimalisasi fitur interaktif 

3. Simplifikasi antarmuka pengguna 

4. Integrasi dengan media social 

5. Pengembangan tutorial interaktif 

Bagi Penelitian Selanjutnya 

1. Perluasan cakupan geografis 

2. Penambahan variabel moderasi 

3. Studi longitudinal 

4. Analisis segmen spesifik 

5. Penggunaan metode mixed-method 
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