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Abstract: This study investigates the impact of augmented reality (AR), product superiority, and user 

experience on consumer satisfaction, focusing on the use of L’Oréal cosmetics’ Virtual Try-On feature 

within an e-commerce platform. It delves deeply into how these three factors influence satisfaction 

both directly and through mediating effects, drawing on the Theory of Planned Behavior (TPB) and 

the Theory of Reasoned Action (TRA) to provide a comprehensive perspective on consumer behavior 

in interactive, technology-driven shopping environments. A quantitative methodology was employed, 

surveying 100 respondents who have experienced L’Oréal’s AR feature. The data were analyzed using 

SEM-PLS to construct and empirically validate a structural model of the relationships among the con-

structs. The results demonstrate that AR significantly enhances consumer satisfaction, both directly 

and indirectly via product superiority and user experience, each serving as key mediators. Additionally, 

the study’s theoretical foundation highlights that contemporary consumer technology adoption is 

shaped by perceived usefulness, convenience, and experiential value during digital interactions, rein-

forcing the model’s relevance for understanding the factors driving consumer satisfaction with AR 

technologies. 
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Abstrak: Penelitian ini membahas pengaruh augmented reality (AR), keunggulan produk, dan pengala-

man pengguna terhadap kepuasan konsumen dalam konteks penggunaan fitur Virtual Try-On kosmetik 

L’Oréal pada platform e-commerce. Studi ini mengeksplorasi secara lebih mendalam bagaimana ketiga 

variabel tersebut bekerja baik secara langsung maupun melalui efek mediasi, yang dieksplorasi lebih 

lanjut melalui Teori Perilaku Terencana (TPB) dan Teori Tindakan Beralasan (TRA) sehingga mem-

berikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang perilaku konsumen dalam lingkungan belanja 

digital berbasis teknologi interaktif. Pendekatan kuantitatif diterapkan dengan melibatkan 100 re-

sponden yang telah menggunakan fitur AR L’Oréal, dan analisis data dilakukan menggunakan SEM-

PLS untuk mengembangkan model struktural yang menguji hubungan antar konstruk secara empiris. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa AR berkontribusi signifikan terhadap kepuasan konsumen, 

baik secara langsung maupun tidak langsung melalui keunggulan produk dan pengalaman pengguna, 

yang masing-masing berperan sebagai mediator penting. Selain itu, landasan teoritis pada perilaku kon-

sumen modern menggarisbawahi bahwa keputusan penggunaan teknologi dipengaruhi oleh persepsi 

manfaat, kemudahan, dan nilai pengalaman yang terbentuk selama proses interaksi digital, sehingga 

memperkuat relevansi model penelitian ini dalam memahami dinamika kepuasan konsumen pada 

teknologi AR. 
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1. Pendahuluan 

Munculnya e-commerce telah membawa perubahan besar dalam cara produsen menjual 
produk dengan memanfaatkan teknologi digital. Platform e-commerce memungkinkan 
penjual menawarkan harga yang lebih kompetitif, memperluas segmentasi pasar, serta menye-
diakan kemudahan dalam komunikasi dan transaksi melalui internet [1]. Perkembangan ini 
mendorong pertumbuhan signifikan e-commerce sebagai media perdagangan modern dengan 
ragam produk yang luas. Namun demikian, pengalaman berbelanja daring belum sepenuhnya 
mampu menggantikan pengalaman langsung di toko fisik [2], di mana konsumen dapat 
melihat, menyentuh, mencoba produk, serta berinteraksi dengan penjual untuk memperoleh 
informasi tambahan. Keterbatasan tersebut sering kali menimbulkan ketidakpuasan ketika 
produk yang diterima tidak sesuai dengan ekspektasi konsumen. Oleh karena itu, muncul 
kebutuhan akan teknologi baru yang dapat menjembatani kesenjangan pengalaman antara bel-
anja online dan offline. 

 
Augmented Reality (AR) muncul sebagai pendekatan yang menjanjikan untuk mengatasi 

hambatan tersebut dengan memadukan unsur-unsur digital ke dalam lingkungan fisik. Hal ini 
memungkinkan pelanggan merasakan pengalaman berbelanja daring yang mirip dengan kun-
jungan ke toko fisik [3]. Melalui teknologi AR, konsumen dapat melakukan uji coba produk 
secara virtual, meninjau barang secara interaktif, dan merasakan kehadiran virtual yang mem-
perkaya kualitas pengalaman berbelanja mereka [4]. Teknologi ini menawarkan metode ino-
vatif untuk berinteraksi dengan objek virtual yang sebelumnya tidak dapat dijangkau oleh kon-
sumen secara langsung [5]. Teknologi ini telah terbukti memberikan banyak keuntungan da-
lam e-commerce, termasuk meningkatkan penjualan, mengembangkan merek, dan memben-
tuk persepsi konsumen [6] .Dalam kerangka Technology Acceptance Model (TAM), AR ter-
bukti meningkatkan persepsi kegunaan dan kenikmatan, dua faktor penting yang memen-
garuhi kepuasan sekaligus niat pembelian [7]. Sejumlah penelitian sebelumnya telah menegas-
kan dampak positif AR terhadap pengalaman konsumen dan kepuasan, namun analisis men-
dalam mengenai peran AR terhadap niat beli konsumen masih terbatas. Topik ini menjadi 
semakin penting karena perilaku konsumen saat ini cenderung mengutamakan pengalaman 
belanja yang interaktif, personal, dan efisien. Dalam konteks tersebut, kehadiran AR tidak 
hanya berfungsi sebagai alat bantu visual, tetapi juga sebagai sarana strategis untuk mencip-
takan keunggulan produk dan membentuk persepsi positif pengguna terhadap suatu platform. 
Meskipun demikian, masih terdapat kesenjangan dalam pemahaman bagaimana AR secara 
spesifik memengaruhi kepuasan konsumen, serta bagaimana keunggulan produk dan persepsi 
pengguna berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan tersebut. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara mendalam peran AR dalam meningkatkan 
kepuasan konsumen melalui keunggulan produk dan persepsi pengguna pada platform e-
commerce. Permasalahan ini menarik untuk diteliti karena mencerminkan tantangan strategis 
yang dihadapi oleh pelaku e-commerce dalam mengadopsi teknologi baru untuk membangun 
kepercayaan dan loyalitas konsumen di tengah persaingan pasar digital yang semakin ketat. 

 
Perkembangan teknologi Augmented Reality (AR) telah membawa perubahan signifikan 

dalam praktik pemasaran dan pengalaman [8] belanja daring, terutama pada industri kosmetik 
yang sangat bergantung pada visualisasi produk melalui fitur seperti virtual try-on. Sejumlah 
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa AR mampu meningkatkan pengalaman 

pengguna, perceived usefulness, serta kepuasan konsumen . Namun penelitian lain juga 
menemukan adanya mekanisme ganda berupa peningkatan keterlibatan sekaligus potensi 
beban kognitif maupun dampak psikologis negatif [9]. Beberapa studi berfokus pada 
pengaruh langsung AR terhadap kepuasan konsumen atau niat beli ulang[10], serta pada var-
iabel umum dalam kerangka TAM seperti perceived usefulness dan ease of use [1], [11]. Na-
mun, keterbatasan studi terlihat pada kurangnya penelitian yang secara komprehensif mene-
laah peran mediasi ganda yaitu keunggulan produk  dan persepsi pengguna dalam menjelas-
kan hubungan AR terhadap kepuasan konsumen pada konteks kosmetik. Oleh karena itu, 
tujuan penelitian ini adalah memberikan kontribusi teoretis dengan memperluas literatur AR 
melalui model mediasi ganda, kontribusi metodologis dengan menyoroti kategori kosmetik 
yang relatif jarang dieksplorasi, serta kontribusi praktis dengan menawarkan panduan bagi 
praktisi dalam merancang fitur AR yang mampu meningkatkan pengalaman positif tanpa 
menimbulkan beban kognitif atau dampak negatif terhadap body image. 
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Berdasarkan research gap terlihat adanya ketidakselarasan antara variabel AR terhadap 
kepuasan konsumen. Hasil penelitian [4] menemukan bahwa AR virtual try-on mampu 
meningkatkan pengalaman pengguna dan kepuasan konsumen pada e-commerce kosmetik, 
sementara [12]mengungkap adanya mekanisme ganda dalam penggunaan AR, di mana keterli-
batan memang meningkat, tetapi sekaligus memunculkan beban kognitif yang dapat 
menurunkan kepuasan. Temuan serupa juga ditunjukkan oleh [13] yang melaporkan bahwa 
AR berpengaruh positif terhadap customer satisfaction dan repurchase intention, sedangkan 
[9]justru menemukan bahwa paparan face-beautifying AR filters menurunkan body satisfac-
tion, sehingga menunjukkan bahwa AR juga dapat menimbulkan efek psikologis negatif yang 
berpotensi mengurangi kepuasan pengguna, khususnya dalam konteks produk yang berkaitan 
dengan penampilan. 

 
Studi ini berbeda dari penelitian sebelumnya karena berfokus pada konteks merek 

kosmetik L’Oréal. Pemilihan L’Oréal sebagai subjek penelitian didasarkan pada sifat industri 
kosmetik yang sangat bergantung pada daya tarik visual, kesesuaian yang dirasakan, dan 
keyakinan konsumen sebelum melakukan pembelian. Selain itu, L’Oréal merupakan salah satu 
perusahaan kosmetik global terdepan yang secara konsisten mengintegrasikan teknologi 
Augmented Reality melalui fitur Virtual Try-On di berbagai platform digital. Fitur ini 
memungkinkan konsumen untuk mencoba produk secara virtual, yang berpotensi 
mengurangi ketidakpastian dan risiko pembelian online, sehingga menjadikannya topik yang 
relevan dan mutakhir dalam studi pemasaran digital berbasis teknologi [2], [14]. Penerapan 
Augmented Reality (AR) di L'Oréal dianggap memiliki korelasi yang kuat dengan 
kemampuannya dalam menghasilkan keunggulan kompetitif produk melalui pembedaan 
berbasis teknologi. Selain itu, AR turut berkontribusi dalam membangun pandangan 
pengguna yang lebih baik mengenai mutu, fungsionalitas, dan pembaharuan produk [15], [16]. 
Diharapkan, studi ini dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi korporasi 
kosmetik dalam merumuskan strategi pemasaran digital yang memanfaatkan AR secara lebih 
optimal. Lebih lanjut, penelitian ini berupaya untuk menguji keterkaitan antara implementasi 
AR dengan tingkat kepuasan pelanggan, dengan mempertimbangkan keunggulan produk dan 
persepsi pengguna sebagai faktor mediasi. 

2. Kajian Pustaka 

2.1. Perspektif teori plan behavior 

Teori Reasoned Action (TRA) dan Teori Planned Behavior (TPB) menjadi dasar utama dalam 
memahami bagaimana AR memengaruhi sikap, norma subjektif, serta kontrol perilaku kon-
sumen dalam konteks e-commerce. Sejalan dengan prinsip TRA dan TPB [17]berbagai 
penelitian terdahulu menunjukkan bahwa AR berperan penting dalam membentuk keyakinan 
dan persepsi konsumen terhadap produk. Studi oleh [5], [18], [19] menegaskan bahwa visual-
isasi AR meningkatkan persepsi kegunaan, kualitas, dan keunikan produk, yang memperkuat 
sikap positif konsumen. Selain itu, penelitian [4], [14], [20] menunjukkan bahwa AR mening-
katkan pengalaman pengguna melalui imersi, interaktivitas, dan enjoyment, sehingga mencip-
takan norma subjektif serta persepsi kontrol yang lebih kuat dalam proses pembelian. Litera-
tur lainnya seperti [15] dan [16] turut menekankan bahwa keunggulan produk berperan besar 
dalam membentuk kepuasan, yang kemudian diperkuat oleh teknologi AR sebagai sumber 
informasi visual dan fungsional. 

 
Dalam konteks penelitian ini, TRA dan TPB menjelaskan bahwa sikap, tekanan sosial, 

dan persepsi kemampuan konsumen menjadi kerangka yang relevan untuk memahami 
bagaimana AR meningkatkan kepuasan melalui keunggulan produk dan pengalaman 
pengguna. Penelitian sebelumnya umumnya hanya menyoroti salah satu aspek, seperti kepua-
san melalui pengalaman AR [10], [21]atau melalui keunggulan produk [16], sehingga penelitian 
ini mengisi celah dengan mengintegrasikan kedua mediator tersebut secara simultan. Perbe-
daan ini menjadi kontribusi utama karena menunjukkan bahwa AR tidak hanya menciptakan 
pengalaman sensorik dan interaktif, namun juga membentuk persepsi keunggulan produk 
secara lebih efektif, sehingga menghasilkan kepuasan konsumen yang lebih kuat dalam plat-
form e-commerce modern. Dengan demikian, penelitian ini melanjutkan, memperluas, 
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sekaligus menyempurnakan temuan-temuan terdahulu dengan menghadirkan model yang 
lebih komprehensif berbasis TRA dan TPB.  

 
Augmented Reality (AR) merupakan teknologi yang mengintegrasikan objek virtual ke 

dalam lingkungan nyata secara real-time, sehingga memberikan pengalaman interaktif yang 
lebih kaya dan informatif bagi pengguna [5]. Dalam konteks e-commerce, AR terbukti 
meningkatkan kualitas persepsi konsumen terhadap produk melalui visualisasi yang akurat, 
imersif, dan realistis, sehingga membantu konsumen mengevaluasi fitur produk secara lebih 
percaya diri [18], [22]. Teknologi ini tidak hanya memperkaya pengalaman sensorik pengguna 
tetapi juga mendorong engagement melalui interaktivitas, enjoyment, dan kemudahan ek-
splorasi [23]. Sejumlah studi menunjukkan bahwa penggunaan AR meningkatkan kepuasan 
konsumen karena memungkinkan proses “try-before-buy” secara virtual yang mengurangi 
ketidakpastian dan risiko pembelian, serta meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan da-
lam keputusan pembelian [4], [14], [20]. Selain itu, AR juga berkontribusi pada pembentukan 
persepsi nilai, keunggulan produk, dan keyakinan konsumen, sehingga berdampak positif ter-
hadap kepuasan dan niat pembelian [24], [25]. Oleh karena itu, AR tidak hanya berfungsi 
sebagai alat visualisasi, tetapi juga sebagai teknologi strategis yang memperkuat evaluasi kog-
nitif, pengalaman pengguna, dan kepercayaan dalam transaksi e-commerce modern. 

2.2 Augmented Reality 

Augmented Reality (AR) dalam e-commerce dibangun dari konsistensi temuan studi ter-
dahulu yang menunjukkan bahwa AR mampu meningkatkan evaluasi kognitif, pengalaman 
pengguna, dan kepuasan konsumen secara signifikan. Penelitian klasik oleh [5] menjadi dasar 
pemahaman bahwa AR menawarkan integrasi objek virtual secara real-time, menciptakan 
pengalaman visual yang lebih informatif dan realistis. Studi selanjutnya memperkuat fungsi 
AR sebagai pemicu peningkatan pengalaman dan kepercayaan konsumen, seperti temuan 
[23]yang menunjukkan bahwa AR meningkatkan pengalaman sensorik dan menurunkan 
ketidakpastian pembelian. [18] menemukan bahwa interaktivitas dan perceived usefulness 
yang dihasilkan AR meningkatkan engagement konsumen melalui kondisi flow, sementara  
[20] menegaskan bahwa elemen immersion dan presence berkontribusi langsung pada kepua-
san konsumen. Dalam konteks e-commerce, evidence dari [14] dan [4] menunjukkan bahwa 
AR memperkuat kepercayaan dan kepuasan karena memudahkan proses evaluasi produk me-
lalui virtual try-on. Temuan lain seperti [26] dan [27]menegaskan bahwa AR meningkatkan 
enjoyment, practicality, dan keyakinan konsumen, sehingga berdampak pada sikap dan minat 
beli. Berdasarkan rangkaian hasil studi tersebut, hipotesis penelitian dapat dikembangkan 
bahwa AR tidak hanya berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen, tetapi juga 
bekerja melalui mediator seperti keunggulan produk dan pengalaman pengguna, karena 
teknologi ini meningkatkan persepsi nilai, kualitas, serta keyakinan perilaku konsumen dalam 
proses keputusan pembelian. 

2.3 Keunggulan produk 

 keunggulan produk dalam penelitian ini merujuk pada studi-studi terdahulu yang mene-
gaskan bahwa superioritas atribut produk, inovasi fitur, dan persepsi kualitas menjadi deter-
minan penting pembentukan kepuasan pelanggan. [16] menunjukkan bahwa keunggulan 
produk berperan langsung dalam meningkatkan kepuasan melalui nilai fungsional dan kualitas 
yang dirasakan, sejalan dengan temuan [15] yang menegaskan bahwa product advantage meru-
pakan prediktor utama keberhasilan produk dan hasil pemasaran. Selain itu, [28] menekankan 
bahwa keunggulan kompetitif produk mampu meningkatkan kepuasan karena memberikan 
nilai tambah yang tidak ditawarkan pesaing. Dalam perspektif TRA dan TPB [17], keunggulan 
produk dapat meningkatkan behavioral beliefs konsumen, mempengaruhi sikap positif terhadap 
produk, memperkuat norma subjektif melalui rekomendasi sosial, dan meningkatkan perceived 
behavioral control karena konsumen merasa lebih yakin terhadap kualitas produk; keseluruhan 
proses ini pada akhirnya membentuk niat dan menghasilkan kepuasan yang lebih tinggi. 
Dengan demikian, secara teoritis dan empiris, keunggulan produk dipahami sebagai variabel 
kunci yang menghubungkan persepsi kualitas dengan kepuasan pelanggan pada berbagai 
konteks pemasaran modern. 
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2.4 Pengalaman pengguna 

Pengalaman pengguna berkembang sebagai konsep penting dalam konteks digital karena 
mencakup persepsi konsumen terhadap kemudahan penggunaan, interaktivitas, kenyamanan, 
dan kualitas interaksi dengan teknologi. [22] menyoroti bahwa keberhasilan aplikasi ritel ber-
basis AR sangat dipengaruhi oleh pengalaman pengguna yang mampu memberikan kenya-
manan, kejelasan informasi, dan efektivitas penggunaan. [29] menemukan bahwa pengalaman 
pengguna membentuk evaluasi kognitif dan emosional yang secara langsung berdampak pada 
kepuasan dalam belanja online. [26] juga menegaskan bahwa fitur digital seperti virtual try-on 
dan interaksi visual meningkatkan keterlibatan dan menciptakan pengalaman yang lebih me-
nyenangkan, sehingga memperkuat nilai persepsi konsumen. Dengan demikian, pengalaman 
pengguna tidak hanya berfungsi sebagai aspek teknis, tetapi juga sebagai faktor psikologis yang 
penting dalam membangun kepuasan pelanggan dalam konteks digital modern. 

2.5 Kepuasan Konsumen 

 Kepuasan konsumen merupakan evaluasi akhir dari proses konsumsi ketika pengalaman 
yang dirasakan konsumen sesuai atau melampaui harapan mereka. [30] menunjukkan bahwa 
kualitas layanan digital dan kemudahan interaksi merupakan faktor utama yang membentuk 
kepuasan dalam belanja online. [4] juga menegaskan bahwa penggunaan teknologi seperti aug-
mented reality dapat meningkatkan kepuasan karena konsumen memperoleh pengalaman 
yang lebih informatif dan realistis sebelum membeli produk. Selain itu, [25] menemukan 
bahwa nilai konsumsi baik nilai fungsional maupun nilai emosional memiliki kontribusi besar 
dalam membentuk tingkat kepuasan konsumen dalam konteks ritel berbasis AR. Lebih jauh, 
[8] menambahkan bahwa persepsi kemudahan, kenyamanan, dan efektivitas interaksi digital 
merupakan determinan penting kepuasan, sehingga menegaskan bahwa pengalaman positif 
dalam penggunaan teknologi berperan langsung terhadap evaluasi konsumen. Secara kese-
luruhan, literatur terdahulu konsisten menunjukkan bahwa kepuasan konsumen merupakan 
hasil dari interaksi positif antara kualitas produk, kualitas pengalaman digital, dan persepsi 
nilai yang diterima konsumen. 

2.6 Keunggulan produk, pengalaman pengguna, dan kepuasan konsumen. 

 Keunggulan produk menjadi salah satu faktor utama yang memengaruhi kepuasan kon-
sumen, karena superioritas kualitas, keunikan fitur, serta nilai tambah yang diberikan mampu 
membentuk persepsi positif terhadap produk. [16] menjelaskan bahwa semakin tinggi 
keunggulan produk yang dirasakan konsumen, semakin besar pula peluang tercapainya kepua-
san karena produk tersebut mampu memenuhi atau bahkan melampaui harapan. Hal ini se-
jalan dengan [15] yang menyatakan bahwa keunggulan produk menciptakan nilai fungsional 
dan emosional yang memperkuat keputusan konsumen dan menghasilkan pengalaman yang 
lebih memuaskan. Penelitian [30] juga memperkuat pandangan ini dengan menunjukkan 
bahwa atribut produk yang dinilai unggul merupakan antecedent langsung kepuasan dalam 
konteks belanja digital, sehingga menegaskan hubungan positif antara keunggulan produk dan 
kepuasan konsumen. 

 
Pengalaman pengguna juga berperan penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen, 

terutama pada konteks digital yang menuntut interaksi yang nyaman, informatif, dan efisien. 
[22] menemukan bahwa kualitas pengalaman pengguna termasuk kemudahan navigasi, kejela-
san informasi, dan interaktivitas berpengaruh langsung dalam meningkatkan kepuasan dalam 
penggunaan aplikasi retail. Temuan tersebut sejalan dengan [29] yang menyatakan bahwa pen-
galaman pengguna yang positif mampu membangun keterlibatan emosional dan persepsi nilai 
sehingga memberikan dampak signifikan terhadap kepuasan. Selain itu, [4] menegaskan bahwa 
pengalaman digital yang imersif dan informatif, termasuk melalui teknologi AR, semakin 
memperkuat kepuasan konsumen. Penelitian [25] turut mendukung temuan tersebut dengan 
menunjukkan bahwa nilai hedonis dan fungsional dalam pengalaman penggunaan platform 
digital secara konsisten meningkatkan evaluasi positif dan kepuasan konsumen. Oleh karena 
itu, berdasarkan dua hubungan positif yang disebutkan di atas, kami dapat merumuskan 
hipotesis berikut: 

 
H1: Keunggulan Produk berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.  
H2: Pengalaman pengguna berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. 
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2.7 Keunggulan produk, pengalaman pengguna, kepuasan konsumen, dan 
augmented reality.  

Augmented Reality (AR) telah terbukti memberikan kontribusi signifikan terhadap pening-
katan kepuasan konsumen karena kemampuannya menghadirkan pengalaman interaktif, vis-
ualisasi yang realistis, serta informasi produk yang lebih kaya. Studi [23] mengungkap bahwa 
AR mampu meningkatkan kepuasan melalui pengalaman belanja yang imersif dan informatif, 
sedangkan [14] menunjukkan bahwa AR dalam e-commerce mempermudah konsumen men-
gevaluasi produk sehingga mengurangi ketidakpastian sebelum membeli. Temuan [13] juga 
memperkuat bahwa AR menciptakan persepsi nilai yang lebih tinggi sehingga pelanggan me-
rasa lebih puas baik terhadap proses maupun hasil belanja. Bahkan, [20] menegaskan bahwa 
tingkat presence dan immersion yang dihasilkan AR berkontribusi langsung pada penilaian 
positif terhadap layanan digital, sehingga memperkuat hubungan antara AR dan meningkatnya 
kepuasan konsumen. 

 
Selain meningkatkan kepuasan, AR juga berperan penting dalam memperkuat persepsi 

konsumen terhadap keunggulan produk sekaligus memperkaya pengalaman pengguna, se-
hingga ketiganya saling terhubung dalam proses evaluasi konsumen. [15] menjelaskan bahwa 
persepsi keunggulan produk dapat diperkuat melalui teknologi yang mampu menonjolkan 
fitur dan nilai tambah produk secara lebih jelas, di mana AR memungkinkan visualisasi lang-
sung terhadap atribut produk. Penelitian [22] turut menunjukkan bahwa AR membantu kon-
sumen memahami kualitas produk dengan lebih mendalam sehingga memperkuat persepsi 
superioritas produk. Dalam konteks pengalaman pengguna, AR terbukti memberikan inter-
aktivitas, enjoyment, dan kemudahan penggunaan yang lebih baik[18], [27]. Hal ini diperkuat 
oleh [4]yang menemukan bahwa AR meningkatkan pengalaman pengguna melalui kontrol, 
keterlibatan, dan personalisasi, sementara studi [3] menegaskan bahwa pengalaman pengguna 
yang terbentuk dari AR secara langsung memengaruhi evaluasi konsumen terhadap layanan 
digital. Oleh karena itu, kami mengajukan hipotesis berikut:  

 
H3: Augmented reality berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen.  
H4: Augmented reality berpengaruh positif terhadap keunggulan produk. 
H5: Augmented reality berpengaruh positif terhadap pengalaman pengguna 

2.8 Peran mediasi keunggulan produk dan pengalaman pengguna terletak pada 
hubungan antara augmented reality terhadap kepuasan konsumen.  

Penggunaan Augmented Reality (AR) dalam konteks pemasaran dan e-commerce ter-
bukti menciptakan jalur tidak langsung menuju kepuasan konsumen melalui peningkatan per-
sepsi keunggulan produk. AR memungkinkan konsumen menilai fitur, kualitas, dan atribut 
produk secara lebih detail melalui visualisasi realistis, demonstrasi virtual, serta pengalaman 
“try-before-buy” yang mengurangi ketidakpastian [19], [23]. Studi [15] menegaskan bahwa 
diferensiasi produk dan persepsi nilai dapat ditingkatkan secara signifikan ketika teknologi 
mampu menonjolkan kualitas dan manfaat produk secara interaktif—fungsi yang dipenuhi 
oleh AR. Penelitian [22] serta [13] juga menunjukkan bahwa AR memperkuat keyakinan kon-
sumen terhadap superioritas produk melalui penyampaian informasi yang lebih kaya dan rep-
resentasi produk yang akurat. Bahkan, temuan [16] menunjukkan bahwa persepsi keunggulan 
produk merupakan prediktor penting kepuasan konsumen, sehingga peningkatan persepsi 
tersebut oleh AR memunculkan efek mediasi yang kuat pada kepuasan. Dengan demikian, 
banyak bukti empiris mendukung bahwa AR meningkatkan kepuasan konsumen tidak hanya 
secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan persepsi keunggulan produk sebagai mediator 
penting. 

 
Selain itu, AR membentuk jalur mediasi kedua melalui peningkatan pengalaman 

pengguna, terutama melalui elemen interaktivitas, imersi, enjoyment, dan perceived control. 
Studi [18] dan [27] menunjukkan bahwa AR menciptakan pengalaman yang lebih engaging 
dan menyenangkan, sehingga meningkatkan evaluasi positif terhadap proses belanja digital. 
[20] serta [4]menegaskan bahwa imersi dan presence yang dihasilkan AR memperkaya pen-
galaman pengguna dan berdampak signifikan pada kepuasan. [24] dan [10] juga membuktikan 
bahwa kualitas aplikasi AR termasuk kegunaan, akurasi visual, dan kenyamanan penggunaan 
secara langsung meningkatkan pengalaman pengguna yang kemudian memengaruhi tingkat 
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kepuasan. Sementara itu, penelitian [3] memperkuat bahwa pengalaman pengguna menjadi 
mekanisme penting yang menjembatani hubungan antara teknologi interaktif seperti AR dan 
evaluasi kepuasan layanan. Oleh karena itu, kami mengembangkan hipotesis berikut: 

 
H6: Keunggulan produk memediasi hubungan antara peran augmented reality terhadap 

kepuasan konsumen. 
H7: Pengalaman pengguna memediasi hubungan antara peran augmented reality ter-

hadap kepuasan konsumen. 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

3. Metode Penelitian 

Dengan menggunakan fitur Augmented Reality (Virtual Try-On) pada produk kosmetik 
L'Oréal di platform e-commerce, penelitian ini menganalisis perilaku kon-sumen. Metode sur-
vei ini dipilih karena dapat memberikan gambaran yang objektif tentang persepsi dan pen-
galaman pelanggan melalui data yang dapat diolah secara statistik. Kuesioner terstruktur 
dibagikan kepada 100 responden dengan teknik purposive sampling, dengan kriteria utama: 
pernah menggunakan fitur AR, merupakan pengguna aktif e-commerce, dan memiliki frek-
uensi penggunaan tertentu terhadap fitur tersebut. Riset ini berlangsung selama kurang lebih 
satu bulan pada Oktober 2025, dengan populasi yang difokuskan pada mahasiswi di Kota 
Semarang yang menggunakan produk kosmetik L’Oréal dan aktif memanfaatkan fitur Aug-
mented Reality (Virtual Try-On) di platform e-commerce. Pemilihan populasi ini dilakukan 
karena kelompok tersebut mudah dijangkau dan dianggap paling relevan dan representatif 
untuk menyediakan data yang relevan dengan tujuan penelitian. Studi ini menggunakan skala 
Likert lima poin (1-5), yang disusun berdasarkan indikator-indikator yang telah divalidasi da-
lam studi sebelumnya. 

 
Karakteristik responden meliputi kelompok usia, tingkat pendidikan, status pekerjaan, 

serta frekuensi penggunaan fitur AR. Data dikumpulkan melalui Google Form untuk men-
jangkau responden yang relevan secara efisien. Kuesioner terdiri dari 20 indikator yang men-
cakup konstruk Augmented Reality, Keunggulan Produk, Pengalaman Pengguna, dan Kepua-
san Konsumen. Survei ini dirancang untuk memperoleh pemahaman komprehensif mengenai 
persepsi dan evaluasi konsumen terhadap penggunaan AR dalam proses belanja kosmetik di 
e-commerce. 

 
Analisis data dilaksanakan dengan menerapkan metode Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4. Pemilihan 
PLS-SEM didasarkan pada kemampuannya dalam mengelola ukuran sampel yang tidak terlalu 
besar, data yang tidak terdistribusi secara normal, dan model penelitian yang mencakup kon-
struk laten dengan interkoneksi antarvariabel yang rumit [31]. Dengan kemampuan mem-
berikan estimasi parameter yang presisi serta daya prediksi yang tinggi, PLS-SEM memung-
kinkan analisis yang mendalam terhadap hubungan antara variabel teramati dan konstruk 
laten. Melalui prosedur ini, penelitian dapat menghasilkan model struktural yang kuat untuk 
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menjelaskan pengaruh Augmented Reality terhadap Kepuasan Konsumen melalui Keunggu-
lan Produk dan Pengalaman Pengguna.  

 
Tabel 1. Karakteristik Responden 

Sumber: Data diolah (2025) 
 

Tabel 2. Indikator Variable 

Variable Indikator Sumber 
Augmented Reality (X) 1. Kemudahan penggunaan 

2. Keakuratan visual 
3. Keterlibatan/Enjoyment 
4. Informatifitas 
5. Tingkat Interaktivitas 

Real-Time 

[32] [33] 

Kepuasan Konsumen 
(Y) 

6. Kepuasan Keseluruhan 
7. Terpenuhinya harapan 

konsumen 
8. Rekomendasi kepada 

Orang Lain 
9. Niat Penggunaan Ulang 

Kepuasan terhadap Kuali-
tas Layanan / Interaksi 

10. Kepuasan terhadap 
Kemudahan Penggunaan 

[30] [16] 

Keunggulan Produk 
(Z1) 

11. Superioritas produk 
12. Keunikan fitur produk 
13. Persepsi kualitas 
14. Nilai tambah produk 
15. Keunggulan kompetitif 

Competitive advantage 
perceived 

[16], [28], [34] 

No Keterangan Karakteristik Total % 

1. Usia < 20 tahun 10 9,40% 

  >20-30 tahun 88 8,30% 

  >30-40 tahun 4 4,20% 

2. Pendidikan SMA 26 25,5 

  D3 5 4,9 

  S1 70 68,60% 

3. Status Pekerjaan Pelajar 5 4,9 

  Mahasiswa 47 46,1 

  Wiraswasta 5 4,9 

  Profesional 2 2% 

  Pegawai Swasta/ Negeri 29 28,4 

  Dan lain - lain 14 13,7 

4. Frekuensi Penggunaan 1-3 x 25 24,5 

  3-5 x 25 24,5 

  5-7 x 23 22,5 

  Diatas 7x 29 28,4 
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Persepsi Pengguna 
(Z2) 

16. Membantu pengambilan 
keputusan 

17. Manfaat fungsional 
18. Penghematan waktu 
19. Efisiensi proses belanja 
20. Pengaruh terhadap 

niat/lakukan tindakan 
(pragmatis) 

[7], [35] 
Kurniawan et al., 
(2023) 

 

4. Hasil 

Analisis Data. Penilaian hasil PLS-SEM melibatkan prosedur dua langkah. Langkah 1 
terutama terdiri dari penilaian model pengukuran (model luar). Jika evaluasi yang dilakukan 
pada Langkah 1 mengonfirmasi kualitas pengukuran, peneliti melanjutkan untuk mengeval-
uasi model struktural (model dalam) pada Langkah 2 [31]. Langkah kedua melibatkan 
penilaian validitas teori struktural dengan melakukan uji coba terhadap hipotesis yang diberi-
kan. 

 
4.1. Outer Model Evaluation 

Penilaian model eksternal dirancang untuk menilai keabsahan dan konsistensi dari ele-
men dalam model pengukuran. Melihat Gambar 1, yang menunjukkan hasil analisis 
Model Eksternal dari PLS-SEM, semua aspek yang diteliti telah memenuhi syarat validitas 
konvergen dan konsistensi elemen, yang terlihat dari nilai pemuatan luar, reliabilitas kom-
posit, dan Rata-rata Varians Terekstraksi (AVE). Nilai pemuatan faktor untuk setiap indi-
kator lebih dari 0,708, menandakan bahwa setiap indikator memberikan kontribusi yang be-
rarti terhadap elemen tersebut [31]. Hipotesis yang diusulkan dalam penelitian ini 
dapat dilihat dalam model konseptual berikut: 

 

 
 

Gambar 2. Full structural model (Sumber: Smartpls 4, 2025) 
 

4.2. Indicator Loading 
Pemuatan indikator berperan penting dalam evaluasi kualitas model pengukuran karena 

menunjukkan seberapa kuat keterkaitan antara indikator dengan konstruk laten yang di-
wakilinya. Nilai loading yang lebih tinggi mengindikasikan kemampuan indikator yang se-
makin baik dalam merepresentasikan konstruk terkait. Secara umum, nilai loading sebesar 
0,500 masih dianggap dapat diterima, namun dalam metode PLS-SEM dianjurkan 
penggunaan batas minimum 0,708 guna memperoleh kualitas pengukuran yang lebih optimal 
[31]. Berdasarkan hasil pengujian, seluruh indikator pada variabel Augmented Reality, Kepua-
san Konsumen, Keunggulan Produk, dan Pengalaman Pengguna menunjukkan nilai loading 
antara 0,772 hingga 0,920. Capaian tersebut telah melampaui ambang batas yang disarankan, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki tingkat validitas konvergen yang memadai 
[36]. Dengan demikian, model pengukuran dalam penelitian ini dapat dinyatakan valid untuk 
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digunakan pada tahap analisis struktural. Tabel 3 menguatkan hasil evaluasi tersebut dengan 
menunjukkan pemuatan indikator yang konsisten dengan kriteria reliabilitas dan validitas 
model. 

 
4.3. Construct Reliability 

Kendala konstruk mengacu pada sejauh mana indikator-indikator dalam sebuah kon-
struk menunjukan konsistensi internal. Meskipun Cronbach’s Alpha Adalah metode yang ser-
ing dipakai untuk mengevaluasi keandalan, pendekatan ini tidak memperhitungkan variasi bo-
bot pada setiap indicator [37]. Sebagai alternatif, Composite Reliability, yang memberikan bo-
bot berdasarkan nilai loading, dianggap lebih superior dan dianjurkan dalam PLS-SEM. Se-
makin tinggi nilai keandalan, semakin kuat konsistensi internal yang ditunjukkan, dengan nilai 
CR antara 0,700 dan 0,950 dinyatakan sebagai “nenuaskan hingga baik”, sedangkan nilai di 
atas 0,950 dianggap tidak akurat. Hasil analisis menunjukkan bahwa semua konstruk memiliki 
Tingkat keandalan yang sangat baik, terbukti dari nilai Cronbach’s Alpha dan CR yang 
melebihi batas minimum. Variabel augmented reality memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0.884 dan CR 0.886; keunggulan produk mencapai 0.928 untuk Cronbach’s Alpha dan 0.929 
untuk CR; Pengakaman pengguna berada di 0.944 dan 0.946; sedangkan kepuasan konsumen 
sebesar 0.949 dan 0.950. Nilai-nilai ini mencerminkan konsistensi internal yang solid serta 
memenuhi standar keandalan yang diperlukan dalam PLS-SEM [38], sehingga instrument 
penelitian bisa dianggap reliabel untuk diterapkan di fase analisis selanjutnya. Tabel 3 
menyajikan informasi  terperinci mengenai nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 
yang semuanya melampaui batas minimum yang ditetapkan. 

 
4.4. Validitas konvergen  

merupakan komponen penting dalam model pengukuran reflektif yang digunakan untuk 
menilai sejauh mana indikator-indikator suatu konstruk saling berkaitan dan mampu men-
jelaskan varians item. Penilaian ini didasarkan pada nilai Average Variance Extracted (AVE), 
yaitu rata-rata dari kuadrat loading seluruh indikator dalam satu konstruk. Nilai AVE 
dikatakan memenuhi kriteria apabila mencapai minimal 0,500, karena angka tersebut menun-
jukkan bahwa konstruk mampu menjelaskan setidaknya 50% varians indikatornya. Pada studi 
ini, seluruh konstruk memperoleh nilai AVE di atas batas minimum tersebut, sehingga validi-
tas konvergen dinyatakan terpenuhi. Tabel 3 menampilkan nilai AVE untuk setiap konstruk 
dengan baik. 

 
Tabel 3. Factor Loading, Construct Reliability Analysis and Convergent Validity 

Description  
Outer  
Loading 

VIF 
Cronbach's  
Alpha 

Compo-
site  
Reliabil-
ity 

AVE 

Augmented Reality (AR)  
AR.1 0.789 1.916       
AR.2 0.879 2.743       
AR.3 0.836 2.168 0.884 0.886 0.684 
AR.4 0.853 2.362       
AR.5 0.772 1.798       
Kepuasan Konsumen (KK) 
KK.1 0.914 4.314       
KK.2 0.912 4.152       
KK.3 0.915 3.981 0.949 0.950 0.831 
KK.4 0.904 4.031       
KK.5 0.913 4.178       
Keunggulan Produk (KP)  
KP.1 0.891 3.460       
KP.2 0.868 2.899       
KP.3 0.865 2.869 0.928 0.929 0.776 
KP.4 0.895 3.655       
KP.5 0.883 3.377       
Pengalaman Pengguna (PP)  
PP.1 0.868 2.936       
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PP.2 0.918 4.166       
PP.3 0.914 4.245 0.944 0.946 0.818 
PP.4 0.901 3.831       
PP.5 0.920 4.299       

Sumber: Data diolah (2025) 
 
Validitas diskriminan dalam PLS-SEM dievaluasi dengan analisis cross loading, 

yang melibatkan perbandingan kekuatan hubungan setiap indikator dengan konstruk asal-
nya serta konstruk lainnya. Suatu indikator dianggap memenuhi syarat validitas diskriminan 
jika nilai loading-nya paling kuat pada konstruk di mana indikator tersebut dikelompokkan, 
yang berarti bahwa indikator itu lebih representatif untuk konstruk tersebut dibanding-
kan dengan konstruk lainnya. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) yang 
melebihi batas 0,50 juga mendukung argumen bahwa setiap konstruk mengukur konsep yang 
berbeda secara empiris, seperti yang dinyatakan dalam kriteria Fornell-Larcker, di mana akar 
kuadrat dari AVE harus lebih besar dibandingkan dengan korelasi di antara konstruk 
[39]. Validitas diskriminan bisa diukur lewat cross loading, dan suatu indikator diang-
gap sah jika loading tertingginya berada pada konstruk utama. 

 
Prinsip fundamental validitas diskriminan adalah menjamin bahwa indikator dari suatu 

konstruk benar-benar khas dan tidak bersinggungan dengan konstruk lainnya. Direkomen-
dasikan agar nilai korelasi antar konstruk secara ideal berada di bawah 0,85 [40]. Hasil pen-
gujian menunjukkan bahwa semua indikator memiliki pembebanan silang (cross loading) 
tertinggi pada konstruknya masing-masing, menandakan segregasi yang jelas di antara 
berbagai konstruk. Meskipun korelasi tertinggi yang teramati adalah 0,919 antara Kepuasan 
Konsumen dan Pengalaman Pengguna, nilai ini masih dalam rentang yang dapat diterima dan 
tidak mengimplikasikan adanya tumpang tindih konstruk. Oleh karena itu, seluruh variabel 
dalam studi ini telah memenuhi persyaratan validitas diskriminan dan sesuai untuk analisis 
struktural selanjutnya. Tabel 4 mengkonfirmasi temuan ini dengan mempresentasikan bahwa 
seluruh konstruk dalam model ini dianggap valid sesuai kriteria PLS-SEM. 

 
Tabel 4. Cross Loading 

 

Augmented Real-
ity (AR) 

Kepuasan Kon-
sumen (KK) 

Keunggulan 
Produk (KP) 

Pengalaman 
Pengguna 

(PP) 

AR1 0.789 0.591 0.572 0.595 

AR2 0.879 0.658 0.648 0.628 

AR3 0.836 0.649 0.632 0.615 

AR4 0.853 0.685 0.635 0.611 

AR5 0.772 0.585 0.579 0.566 

KK1 0.666 0.914 0.790 0.799 

KK2 0.687 0.912 0.708 0.824 

KK3 0.730 0.915 0.754 0.788 

KK4 0.663 0.904 0.721 0.725 

KK5 0.748 0.913 0.755 0.829 

KP1 0.675 0.685 0.891 0.714 

KP2 0.662 0.691 0.868 0.685 

KP3 0.619 0.692 0.865 0.691 

KP4 0.670 0.808 0.895 0.772 

KP5 0.642 0.721 0.883 0.711 

PP1 0.616 0.751 0.708 0.868 

PP2 0.735 0.819 0.774 0.918 

PP3 0.638 0.785 0.696 0.914 

PP4 0.632 0.775 0.747 0.901 
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Sumber: Data diolah (2025) 
 
Tabel 5 menunjukkan hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan adanya hubungan an-

tara variabel AR, KP, PP, dan KK 
 

Tabel 5. Hypotheses Result 

                                                                                       

 

Deskripsi: AR: augmented reality; PP: pengalaman pengguna; KP: keunggulan produk; 
KK: kepuasan konseumen. Sumber: Olah Data (2025) 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan diterima. Kes-

impulan ini berdasarkan hasil uji koefisien jalur dengan t-statistik dan p-value yang memenuhi 
kriteria signifikansi statistik. Merujuk pada poin-poin yang dikemukakan pada referensi [38] 
dan [41], hubungan antar komponen pendekatan PLS-SEM dinyatakan signifikan jika nilai t-
statistik lebih besar dari 1,96 pada taraf signifikansi 5% dan p-value kurang dari 0,05. Hasil 
analisis berdasarkan kriteria tersebut menunjukkan bahwa keunggulan produk berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, dibuktikan dengan nilai t-statistic sebesar 
2,664 (di atas nilai batas kritis 1,96) dan p-value sebesar 0,008 (di bawah 0,05). Selanjutnya 
pengalaman pengguna sebagai variabel yang paling dominan terbukti mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan yang dibuktikan dengan nilai t-statistic 
sebesar 5,709 dan p-value sebesar 0,000. Selanjutnya variabel AR menunjukkan pengaruh pos-
itif signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan t-statistik sebesar 2,440 dan p-value sebe-
sar 0,015. Augmented reality juga terbukti memberikan dampak yang kuat terhadap keunggu-
lan produk (t-statistik 12,886, p-value 0,000) dan pengalaman pengguna (t-statistik 11,426, p-
value 0,000). Penelitian ini tidak hanya memberikan pengaruh langsung, namun juga mene-
gaskan adanya pengaruh tidak langsung yang signifikan dimana AR mempengaruhi kepuasan 
konsumen melalui manfaat produk (t-statistik 2,654, p-value 0,008) dan pengalaman 
pengguna (t-statistik 5,723, p-value 0,000). Oleh karena itu, semua jalur hubungan dalam 
model penelitian dinyatakan penting, sementara peran strategis augmented reality dalam 
meningkatkan kepuasan konsumen melalui mekanisme mediasi keunggulan produk dan pen-
galaman pengguna ditegaskan. Hasil ini sesuai dengan pendapat [41] yang menyatakan bahwa 
hubungan antara tingkat signifikansi yang sesuai dengan ambang batas statistik mencerminkan 
kontribusi konstruktif yang kuat terhadap penjelasan variabel terikat. 

 
Tabel 6. Uji R2  

Keterangan R-square R-square adjusted 

Kepuasan Konsumen 0,813 0,807 

Keunggulan Produk 0,551 0,547 

Pengalaman Pengguna 0,532 0,528 

 

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R²), diperoleh nilai R² sebesar 0,813 
untuk variabel Kepuasan Konsumen, 0,551 untuk Keunggulan Produk, dan 0,532 untuk Pen-
galaman Pengguna. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa sebesar 81,3% variasi Kepuasan 
Konsumen mampu dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang terdapat dalam model. 
Temuan ini sejalan dengan pedoman yang menyatakan bahwa nilai R² ≥ 0,75 termasuk dalam 
kategori kuat [38], [41]. Selanjutnya, konstruk Keunggulan Produk memiliki tingkat penjelasan 

PP5 0.671 0.807 0.746 0.920 

Hypoth-
esis 

Path β T- Value P Values Conclusion 

H1 KP -> KK 0.234 2.664 0.008 Didukung 
H2 PP -> KK 0.530 5.709 0.000 Didukung 
H3 AR -> KK 0.206 2.440 0.015 Didukung 
H4 AR -> KP 0.743 12.886 0.000 Didukung 
H5 AR -> PP 0.730 11.426 0.000 Didukung 
H6 AR ->KP ->KK 0.174 2.654 0.008 Didukung 
H7 AR ->PP ->KK 0.387 5.723 0.000 Didukung 
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sebesar 55,1% oleh variabel yang memengaruhinya, sedangkan 53,2% variasi pada Pengala-
man Pengguna juga dapat diterangkan oleh konstruk dalam model, di mana rentang nilai R² 
antara 0,50 hingga 0,75 diklasifikasikan sebagai kategori moderat [38]. Hasil ini konsisten 
dengan prinsip evaluasi model struktural yang menegaskan bahwa semakin besar nilai R², se-
makin tinggi kemampuan konstruk eksogen dalam menjelaskan konstruk endogen pada pen-
dekatan PLS-SEM [27]. Secara umum, temuan ini menunjukkan bahwa model penelitian 
memiliki kemampuan prediktif yang baik, khususnya dalam menjelaskan Kepuasan Kon-
sumen, sehingga hubungan antar variabel laten dalam model dapat dinyatakan valid dan me-
menuhi kriteria kelayakan model struktural. 

5. Diskusi 

Studi ini mengeksplorasi bagaimana keunggulan produk, pengalaman pengguna, dan 
augmented reality (AR) memengaruhi kepuasan konsumen secara positif, dengan memperluas 
konsep TPB dan TRA. Hasil uji H1 menunjukkan bahwa T- value (2.664) > Ttabel (1.96), 
serta p-value (0.008) < 0.05. Maka, kesimpulannya keunggulan produk memiliki pengaruh 
positif signifikan terhadap kepuasan konsumen. Konsumen merasa lebih yakin dan puas 
ketika produk yang dicoba melalui AR menampilkan kualitas warna yang akurat, tekstur yang 
halus, serta hasil akhir yang konsisten dengan ekspektasi mereka. Semakin jelas dan unggul 
karakteristik produk yang ditampilkan, semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan, karena 
konsumen dapat meminimalkan risiko pembelian dan meningkatkan keyakinan terhadap 
kualitas produk. Temuan ini sejalan dengan [16] yang menyatakan bahwa produk yang mem-
iliki kualitas dan diferensiasi kuat secara langsung meningkatkan evaluasi positif pelanggan. 
[15] juga menegaskan bahwa keunggulan produk berfungsi sebagai pemicu persepsi nilai dan 
outcome yang lebih baik, terutama pada pengalaman belanja digital. keunggulan tersebut 
memberikan rasa aman, mengurangi risiko yang dirasakan, serta meningkatkan keyakinan 
bahwa produk akan mampu memenuhi harapan, sehingga memicu peningkatan kepuasan. 
Temuan ini konsisten dengan kerangka TPB yang menekankan pentingnya behavioral beliefs, 
yaitu keyakinan bahwa produk memberikan manfaat nyata, sebagai pembentuk sikap dan 
kepuasan konsumen [17]. 

 
. Selain itu, hasil uji H2 menunjukkan bahwa T- value (5.709) > Ttabel (1.96), serta p-

value (0.000) < 0.05. Maka, kesimpulannya pengalaman pengguna memiliki pengaruh positif 
signifikan terhadap kepuasan konsumen karena pengalaman yang baik membuat konsumen 
merasa lebih nyaman, percaya diri, serta mampu mengendalikan interaksi mereka dengan 
produk maupun layanan digital. Ketika konsumen merasakan proses penggunaan yang mu-
dah, menyenangkan, intuitif, dan memberikan hasil yang akurat, mereka akan menilai bahwa 
perjalanan pengguna (user journey) berlangsung lancar dan tanpa hambatan, sehingga 
menghasilkan evaluasi yang lebih positif terhadap layanan. Pengalaman pengguna yang positif 
juga meningkatkan perceived behavioral control, yaitu persepsi bahwa konsumen mampu men-
goperasikan teknologi dan memaksimalkan manfaatnya, yang kemudian berkontribusi lang-
sung pada peningkatan kepuasan [17]. Temuan ini sejalan dengan [29] yang menunjukkan 
bahwa pengalaman pengguna yang personal, nyaman, dan efisien secara signifikan mening-
katkan kepuasan dalam konteks belanja online. Dukungan empiris juga ditunjukkan oleh [22] 
bahwa kualitas interaksi, kemudahan navigasi, dan akurasi informasi dalam aplikasi digital 
meningkatkan kenyamanan pengguna dan memperkuat kepuasan. Selain itu, penelitian [10] 
menegaskan bahwa pengalaman pengguna yang kaya interaktivitas, enjoyable, serta mem-
berikan emosi positif mampu meningkatkan persepsi nilai dan akhirnya mendorong capaian 
kepuasan yang lebih tinggi. Dengan demikian, pengalaman pengguna bekerja sebagai elemen 
kunci yang membentuk kepuasan karena menciptakan proses penggunaan yang lebih efektif, 
lebih menyenangkan, dan lebih bermakna bagi konsumen. 

 
Peran augmented reality (AR) dalam penelitian ini terbukti mampu memperkuat persepsi 

utilitas dan interaktivitas konsumen, sehingga menghasilkan pengalaman yang lebih imersif 
dan menyenangkan. Hal tersebut didukung oleh hasil uji H3 yang menunjukkan bahwa T- 
value (2.440) > Ttabel (1.96) dengan p-value (0.015) < 0.05, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa AR memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. AR 
memungkinkan konsumen melihat produk secara lebih realistis melalui fitur virtual try-on, 
visualisasi tekstur, warna, dan hasil akhir secara akurat, sehingga mengurangi ketidakpastian 
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dan meningkatkan keyakinan dalam pengambilan keputusan. Ketika konsumen merasa dapat 
mengevaluasi produk dengan detail dan “mencoba” produk sebelum membeli, persepsi 
manfaat dan nilai produk meningkat, yang pada akhirnya mendorong munculnya kepuasan. 
Temuan ini sejalan dengan [18] yang menegaskan bahwa interaktivitas dan inspirasi visual dari 
AR meningkatkan engagement dan memicu evaluasi positif. Penelitian [23] juga menunjukkan 
bahwa AR memperkaya pengalaman sensorik konsumen melalui imersi dan kejelasan infor-
masi, sehingga meningkatkan kepuasan dan niat membeli. Selain itu, [42]membuktikan bahwa 
AR meningkatkan keseluruhan kepuasan layanan karena memberikan pengalaman layanan 
yang lebih menarik dan bernilai. Studi empiris lainnya, seperti [19], dan [4], juga secara kon-
sisten menemukan bahwa penggunaan AR meningkatkan pengalaman berbelanja, mem-
perkuat persepsi kualitas layanan, dan menghasilkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi dalam 
konteks e-commerce. 

 
Hasil uji H4 menunjukkan bahwa T- value (12.886) > Ttabel (1.96) dengan p-value 

(0.000) < 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa augmented reality (AR) memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keunggulan produk. Kesimpulan tersebut karena teknologi ini 
mampu meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas, kegunaan, dan nilai diferensiasi 
produk secara langsung. AR memberikan pengalaman visual dan interaktif yang memung-
kinkan konsumen melihat detail produk secara lebih realistis, mencoba produk secara virtual, 
serta memahami fitur dan manfaatnya dengan lebih jelas. Interaksi ini membuat produk tam-
pak lebih unggul, fungsional, dan relevan bagi kebutuhan konsumen. Hal ini didukung oleh 
[23] yang menyatakan bahwa AR meningkatkan persepsi kualitas dan nilai produk melalui 
visualisasi yang imersif dan interaktif. Penelitian [18] juga menunjukkan bahwa AR mem-
perkuat perceived usefulness dan perceived inspiration, sehingga konsumen menilai produk 
memiliki keunggulan kompetitif yang lebih tinggi. Selain itu, [4] menegaskan bahwa pengala-
man AR membuat konsumen lebih memahami kelebihan produk, sehingga meningkatkan 
persepsi terhadap superioritas dan daya saing produk. Dengan demikian, AR tidak hanya 
memperkaya informasi produk, tetapi juga memperkuat nilai diferensiasi yang dirasakan, yang 
secara logis mendorong peningkatan keunggulan produk. 

 
 Di sisi lain, hasil uji H5 menunjukkan bahwa T- value (11.426) > Ttabel (1.96) dengan 

p-value (0.000) < 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa augmented reality (AR) memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman pengguna. Secara logis, AR mampu 
memperkaya pengalaman pengguna karena teknologi ini menghadirkan interaksi yang lebih 
imersif, intuitif, dan real-time, sehingga pengguna merasa lebih terlibat dan mampu me-
mahami fungsi serta manfaat produk secara lebih mendalam. AR menyediakan visualisasi tiga 
dimensi, simulasi langsung, serta interaktivitas yang tinggi, yang membuat proses penggunaan 
menjadi lebih menarik, mudah dikendalikan, dan efisien, sehingga meningkatkan persepsi ken-
yamanan serta kepuasan dalam berinteraksi dengan platform digital. Temuan ini sejalan 
dengan [18] yang menegaskan bahwa interaktivitas dan inspiration dari AR menciptakan pen-
galaman flow yang meningkatkan kualitas pengalaman pengguna. Demikian pula, [4] mem-
buktikan bahwa AR secara signifikan meningkatkan keterlibatan dan persepsi kemudahan 
penggunaan sehingga memperkuat pengalaman digital secara keseluruhan. Lebih lanjut, se-
bagaimana dibuktikan oleh [20], AR meningkatkan imersi dan presence dua elemen kunci 
yang membuat pengguna merasa “hadir” dalam lingkungan digital sehingga pengalaman 
penggunaan menjadi jauh lebih hidup dan memuaskan. Selain itu, [26] juga menemukan 
bahwa fitur virtual try-on berbasis AR meningkatkan persepsi kemudahan, kenyamanan, dan 
kontrol pengguna dalam proses belanja online, sehingga pengalaman pengguna meningkat 
secara signifikan. Dengan demikian, AR terbukti memberikan nilai tambah substansial dalam 
membentuk pengalaman pengguna yang lebih positif, interaktif, dan berkesan. 

 
Selain pengaruh langsung, hasil penelitian ini juga menegaskan adanya pengaruh tidak 

langsung yang signifikan, di mana hasil uji H6 menunjukan bahwa T- value (2.654) > Ttabel 
(1.96) dengan p-value (0.008) < 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Augmented Reality 
(AR) memengaruhi Kepuasan Konsumen melalui Keunggulan Produk. Secara logis, AR 
meningkatkan persepsi keunggulan produk karena teknologi ini memungkinkan konsumen 
melihat kualitas, fitur, dan manfaat produk secara lebih jelas melalui visualisasi interaktif dan 
simulasi real-time, sehingga konsumen merasa produk tersebut lebih unggul dibanding alter-
natif lain. Ketika persepsi terhadap keunggulan produk meningkat, kepuasan konsumen pun 
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turut meningkat karena konsumen merasa lebih yakin, lebih terinformasi, dan menilai produk 
memiliki nilai tambah yang lebih tinggi. Temuan ini diperkuat oleh [15], yang menyatakan 
bahwa persepsi keunggulan produk berperan sebagai penentu utama evaluasi positif dan 
kepuasan. Lebih jauh, [16] juga menegaskan bahwa keunggulan produk mampu meningkatkan 
kepuasan pelanggan karena kualitas dan diferensiasi menjadi dasar utama penilaian konsumen. 
Dari perspektif AR, [23] menemukan bahwa AR meningkatkan persepsi kualitas dan nilai 
produk, sehingga dampak tidak langsung terhadap kepuasan menjadi signifikan. Hal ini sejalan 
dengan temuan [13] yang menunjukkan bahwa AR tidak hanya meningkatkan pengalaman, 
tetapi juga persepsi superioritas produk yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan pelang-
gan. Bukti tambahan dari [26] juga menunjukkan bahwa fitur virtual try-on mampu memperkuat 
persepsi nilai dan kualitas produk, yang kemudian berdampak positif pada kepuasan kon-
sumen. Dengan demikian, mekanisme mediasi ini memperlihatkan bahwa keunggulan produk 
menjadi jalur penting yang menjembatani pengaruh AR terhadap kepuasan konsumen secara 
komprehensif. 

 
Hasil pengujian H7 juga menunjukkan T- value (5.723) > Ttabel (1.96) dengan p-value 

(0.000) < 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa pengalaman pengguna terbukti menjadi 
mediator signifikan yang memperkuat hubungan antara augmented reality dan kepuasan kon-
sumen. Peran mediasi ini logis karena AR tidak hanya meningkatkan kualitas interaksi visual 
dan fungsional, tetapi juga memengaruhi persepsi kemudahan, kesenangan, dan manfaat yang 
dirasakan selama proses penggunaan aplikasi [18], [21]. Ketika konsumen merasakan pengala-
man yang imersif, interaktif, dan menyenangkan, mereka cenderung membentuk evaluasi pos-
itif terhadap produk maupun platform yang digunakan [23]. Dengan demikian, pengalaman 
pengguna berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani pengaruh teknologi 
AR terhadap kepuasan konsumen, sebagaimana ditegaskan oleh temuan sebelumnya bahwa 
kualitas pengalaman digital berperan penting dalam membentuk respons emosional dan 
kepuasan akhir konsumen. [10], [20]. Selain itu, [31] menegaskan bahwa mediasi yang signif-
ikan mencerminkan adanya proses tidak langsung yang kuat dalam hubungan antar variabel, 
sehingga temuan ini memperkuat bahwa efektivitas AR dalam meningkatkan kepuasan sangat 
bergantung pada kualitas pengalaman pengguna yang dihasilkan. 

 
Hasil penelitian ini menemukan bahwa augmented reality (AR) memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, keunggulan produk, serta pengalaman 
pengguna, ditunjukkan oleh hasil uji H1-H7 yang seluruhnya memenuhi kriteria signifikansi. 
Tidak ditemukan pengaruh negatif atau hubungan yang melemahkan antarkonstruk, sehingga 
seluruh hipotesis utama diterima. Penelitian ini juga menemukan bahwa kekuatan pengaruh 
AR terhadap keunggulan produk dan pengalaman pengguna lebih besar dari yang di-
perkirakan sebelumnya, yang menjadi temuan tidak terduga karena literatur sebelumnya lebih 
menekankan dampaknya pada aspek persepsi atau kenyamanan. Secara umum, temuan ini 
konsisten dengan hasil-hasil penelitian terdahulu seperti [18], [20] serta[23], yang sama-sama 
menunjukkan bahwa AR meningkatkan interaktivitas, keterlibatan, dan evaluasi produk. 
Peneliti menafsirkan bahwa AR memperkuat kontrol perilaku dan sikap positif konsumen 
melalui penyajian visual yang realistis, sehingga berdampak langsung pada persepsi kualitas 
dan pengalaman digital. Meski demikian, interpretasi lain yang mungkin adalah adanya efek 
mediasi pengalaman pengguna atau keunggulan produk yang dapat memperkuat atau mem-
perlemah hubungan tersebut tergantung kualitas implementasi AR. Batasan penelitian terletak 
pada ruang lingkup industri kosmetik dan platform e-commerce tertentu, sehingga hasilnya 
mungkin tidak sepenuhnya mewakili sektor dengan karakteristik berbeda. Kendati demikian, 
interpretasi peneliti memberikan kontribusi baru dengan menunjukkan bahwa kualitas pen-
galaman digital kini menjadi faktor dominan dalam membentuk kepuasan konsumen modern, 
terutama di pasar yang sangat visual seperti kosmetik. Validitas eksternal penelitian ini cukup 
kuat untuk industri yang memiliki intensitas evaluasi visual tinggi, meskipun generalisasi ke 
sektor yang kurang bergantung pada visualisasi produk perlu dilakukan dengan hati-hati. 
Temuan penelitian membuka berbagai implikasi praktis, terutama bagi Perusahaan yang ingin 
meningkatkan nilai produk dan pengalaman pengguna melalui integrasi AR secara strategis. 
Dengan adanya celah pengetahuan tentang kualitas AR dan potensi efek mediasi yang belum 
dieksplorasi penuh, penelitian lanjutan diperlukan untuk menguji variabel emosional seperti 
trust dan engagement, serta untuk memahami bagaimana AR dapat memberikan dampak 
berkelanjutan pada perilaku konsumen. 
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6. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran Augmented Reality (AR) dalam mening-
katkan kepuasan konsumen melalui keunggulan produk dan pengalaman pengguna pada fitur 
Virtual Try-On kosmetik L’Oréal pada platform e-commerce. Berdasarkan hasil pengujian 
hipotesis, dapat disimpulkan bahwa AR berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen, serta berkontribusi dalam membentuk persepsi terhadap keunggulan produk dan 
pengalaman pengguna. Temuan ini menunjukkan bahwa AR bukan hanya berfungsi sebagai 
alat visual, tetapi juga memainkan peran strategis dalam meningkatkan persepsi nilai, keya-
kinan, dan pengalaman digital konsumen dalam proses eksplorasi serta pengambilan kepu-
tusan pembelian. Keunggulan produk yang dipersepsikan melalui AR terbukti meningkatkan 
keyakinan konsumen terhadap kualitas dan kesesuaian produk, sementara pengalaman 
pengguna yang positif mendorong rasa nyaman, kendali, serta kesenangan dalam mencoba 
kosmetik secara virtual. Selain itu, variabel keunggulan produk dan pengalaman pengguna juga 
terbukti sebagai mediator yang signifikan, mempertegas mekanisme bagaimana AR mampu 
meningkatkan kepuasan konsumen secara tidak langsung. 

 
Temuan penelitian ini memiliki implikasi praktis bagi L’Oréal dan platform e-commerce 

yang mengadopsi teknologi AR. Optimalisasi fitur AR direkomendasikan melalui peningkatan 
akurasi warna, kualitas visual, kemudahan navigasi, serta responsivitas antarmuka untuk men-
ciptakan pengalaman yang lebih imersif dan informatif. AR juga berpotensi menjadi alat 
edukasi visual yang membantu konsumen memahami karakteristik produk secara lebih men-
dalam, sehingga meningkatkan kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Perusahaan 
kosmetik  dan  platform e-commerce disarankan untuk mengembangkan fitur Virtual Try-
On yang lebih personal, memperluas penerapan AR pada kategori kosmetik lainnya, serta 
memanfaatkan data interaksi untuk menyusun rekomendasi produk yang lebih presisi. Imple-
mentasi strategi tersebut dapat memperkuat diferensiasi kompetitif L’Oréal dalam pasar 
kosmetik digital yang terus berkembang. 

 
Meskipun memberikan temuan yang signifikan, penelitian ini memiliki sejumlah 

keterbatasan. Jumlah sampel yang terbatas dan fokus yang hanya pada pengguna kosmetik 
L’Oréal membuat hasil penelitian kurang dapat digeneralisasikan pada merek atau kategori 
kosmetik lainnya. Penggunaan metode survei cross-sectional juga membatasi peneliti dalam me-
nangkap perubahan persepsi konsumen terhadap fitur AR dari waktu ke waktu. Selain itu, 
variabel penelitian masih terbatas pada AR, keunggulan produk, pengalaman pengguna, dan 
kepuasan konsumen, sementara faktor lain seperti kepercayaan merek, persepsi inovasi, dan 
kualitas antarmuka, belum dieksplorasi. Keterbatasan-keterbatasan ini memberikan ruang bagi 
penelitian selanjutnya untuk memperluas cakupan dan memperkaya pemahaman mengenai 
pengaruh AR dalam pemasaran digital. 

  
Berdasarkan keterbatasan tersebut, penelitian di masa mendatang disarankan untuk men-

cakup berbagai merek atau kategori kecantikan lainnya seperti skincare, haircolor, atau fra-
grance guna meningkatkan validitas eksternal dan generalisasi hasil. Pendekatan longitudinal 
juga perlu dipertimbangkan untuk memahami bagaimana persepsi dan perilaku konsumen 
terhadap AR berkembang dari waktu ke waktu. Eksplorasi integrasi AR dengan teknologi 
kecerdasan buatan (AI) untuk personalisasi rekomendasi produk juga merupakan peluang 
yang menjanjikan dan memiliki potensi memberikan kontribusi besar bagi pengembangan 
strategi pemasaran digital berbasis teknologi.  
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