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ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji penggunaan Augmented Reality (AR) dalam bisnis dan dampaknya terhadap
perilaku konsumen. Seiring dengan semakin berkembangnya teknologi AR, banyak perusahaan yang
memanfaatkannya untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dengan menciptakan pengalaman produk
yang lebih interaktif dan imersif. Isu utama yang dibahas dalam penelitian ini adalah bagaimana AR
mempengaruhi persepsi konsumen, kepercayaan, dan keputusan pembelian, serta tantangan yang dihadapi
oleh bisnis dalam penerapan AR secara efektif. Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengevaluasi
sejauh mana AR dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan memperkuat persepsi merek, yang pada
gilirannya dapat mempengaruhi perilaku konsumen terhadap merek tersebut. Penelitian ini menggunakan
metode kualitatif dengan mengumpulkan wawasan mendalam dari para profesional industri dan konsumen
melalui studi pustaka. Hasil penelitian menunjukkan bahwa AR dapat secara signifikan meningkatkan
keterlibatan konsumen, meningkatkan kepercayaan dalam keputusan pembelian, dan berdampak positif
pada persepsi merek dengan memungkinkan konsumen untuk "mengalami” produk secara virtual sebelum
membeli. Namun, penelitian ini juga mengidentifikasi tantangan seperti keterbatasan teknologi dan biaya
implementasi. Penelitian ini memberikan kontribusi untuk pemahaman tentang potensi AR dalam
mempengaruhi perilaku konsumen dan memberikan wawasan strategis bagi bisnis yang ingin
mengintegrasikan AR untuk membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan.

Kata kunci: Augmented Reality, Persepsi Merek, Perilaku Konsumen, Keterlibatan Konsumen.

ABSTRACT

This study examines the use of Augmented Reality (AR) in business and its impact on consumer behavior.
As AR technology becomes increasingly prevalent, many businesses are leveraging it to enhance consumer
engagement by creating interactive and immersive product experiences. Key issues addressed in this
research include understanding how AR influences consumer perceptions, trust, and purchase decisions, as
well as the potential challenges businesses face in implementing AR effectively. The primary objective is to
evaluate the extent to which AR can improve customer experience and strengthen brand perception,
ultimately influencing consumer behavior in favor of the brand. This research uses a qualitative method,
gathering in-depth insights from industry professionals and consumers through in the form of a literature
study. Results indicate that AR significantly enhances consumer engagement, increases purchase
confidence, and positively impacts brand perception by allowing consumers to "experience" products
virtually before purchase. However, challenges such as technological limitations and implementation costs
are also identified. This research contributes to the understanding of AR s potential in shaping consumer
behavior and offers strategic insights for businesses aiming to integrate AR to build stronger customer
connections.

Keywords: Augmented Reality, Brand Perception, Consumer Behavior, Consumer Engagement.
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1. PENDAHULUAN

Penggunaan teknologi Augmented Reality (AR) dalam bisnis telah berkembang pesat dalam
beberapa tahun terakhir. Teknologi terus berkembang dan memberikan dampak besar terhadap bisnis,
termasuk perilaku konsumen. Teknologi imersif seperti Augmented Reality (AR) semakin diminati sebagai
alat pemasaran yang inovatif dan efektif (Rolando, Cahyadi, et al., 2024). Dari sudut pandang konsumen,
pengguna menginginkan pengalaman yang lebih mendalam dalam kehidupan sehari-hari. Augmented
reality (AR), yang telah terbukti menjadi alat imersif yang efektif, dapat memberikan pengalaman seperti
itu (Rolando & Wigayha, 2024). Sebagai teknologi yang mampu mengubah cara konsumen berinteraksi
dengan produk, AR menawarkan peluang besar bagi perusahaan untuk meningkatkan keterlibatan
konsumen, memperkuat persepsi merek, dan mendorong keputusan pembelian (Rahardja et al., 2024;
Rolando, 2024). Namun, meskipun potensi besar yang dimilikinya, penerapan AR dalam bisnis juga
menghadapi berbagai tantangan, seperti keterbatasan teknologi, biaya implementasi yang tinggi, dan
kesulitan dalam menciptakan pengalaman yang memadai bagi konsumen (Ingriana, 2025; Widjaja, 2025).

Beberapa penelitian terbaru menunjukkan bahwa Augmented reality (AR) dapat membantu
mengurangi ketidakpastian konsumen saat membeli produk (Ingriana, Gianina Prajitno, et al., 2024;
Mulyono, Hartanti, et al., 2024). Ketidakpastian ini biasanya bermula dari keraguan terhadap kualitas
produk atau kesesuaian produk dengan kebutuhan pembeli (Tan & Alexia, 2025; Zahran, 2025). Hal ini
didukung oleh yang berpendapat bahwa Augmented reality (AR) dapat mengurangi ketidakpastian dengan
berfokus pada bagaimana keraguan terhadap kualitas/kesesuaian produk mempengaruhi sikap
produk. Augmented Reality (AR) memungkinkan pelanggan berinteraksi secara virtual dengan produk di
lingkungannya, seperti mencoba furnitur, pakaian, kosmetik, atau kacamata hitam sebelum membelinya
(Rolando & Ingriana, 2024).

Salah satu elemen penting dalam pemasaran adalah keterlibatan konsumen, yang berfokus pada
bagaimana konsumen berinteraksi dengan merek dan bagaimana merek merespons mereka. Dalam konteks
AR, keterlibatan konsumen dapat meningkat secara signifikan karena pengalaman yang ditawarkan lebih
unik dan menarik . Konsumen yang merasa terlibat cenderung memiliki sikap yang lebih baik terhadap
merek dan lebih mungkin menjadi pelanggan yang loyal (Wigayha et al., 2025; Winata & Arma, 2025).

Sebaliknya, loyalitas merek mengacu pada kecenderungan pelanggan untuk terus membeli produk
dari merek yang sama dalam jangka waktu yang panjang, termasuk pembelian berulang, sikap positif
terhadap merek, dan rekomendasi kepada orang lain. AR dapat memengaruhi loyalitas pelanggan dengan
memberikan pengalaman yang menyenangkan dan menarik, yang dapat membangun hubungan yang lebih
kuat antara pelanggan dan merek (Nguyen et al., 2021).

Meskipun popularitas Augmented Reality (AR) semakin meningkat dan memberikan manfaat bagi
konsumen, masih sedikit yang diketahui tentang apakah AR, sebagai teknologi imersif, dapat memberikan
pengalaman coba virtual yang realistis (Ingriana, Chondro, et al., 2024; Wigayha et al., 2024). Dampak
keseluruhannya terhadap hasil belanja konsumen masih belum jelas. Menurut Roundtable Learning,
pengalaman AR cenderung kurang imersif, dan pengguna AR memiliki kemungkinan lebih besar untuk
teralihkan perhatiannya dibandingkan dengan mereka yang mengalami Virtual Reality (VR). Karena
konsumen lebih sering menggunakan AR untuk berbelanja digital dibandingkan VR (Maha et al., 2024;
Mulyono, Ingriana, et al., 2024). Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji berbagai
faktor yang dapat meningkatkan pengalaman kepada konsumen, seperti kekayaan media dan interaktivitas,
yang berpotensi mengimbangi karakteristik AR yang kurang imersif. Penelitian ini akan menggunakan
metode systematic literature review, yaitu dengan menganalisis berbagai jurnal, artikel, dan publikasi yang
relevan mengenai penerapan Augmented Reality (AR) dalam pemasaran bisnis dan dampaknya terhadap
perilaku konsumen (Putri & Setiawan, 2025; Rolando et al., 2025).

Selain itu, penelitian ini akan membahas aspek-aspek khusus dari augmented reality (AR) yang
paling efektif dalam meningkatkan keterlibatan, seperti kualitas visual, kemudahan penggunaan, dan
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interaktivitas. Diharapkan temuan dari penelitian ini dapat memberikan rekomendasi praktis bagi bisnis
dalam merancang dan mengimplementasikan teknologi AR untuk mencapai hasil pemasaran yang optimal.

Penelitian ini menambah literatur yang ada dengan memberikan bukti empiris mengenai efektivitas
AR dalam konteks pemasaran. Dengan memahami bagaimana AR mempengaruhi keterlibatan dan loyalitas
konsumen, perusahaan dapat menggunakan teknologi ini untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang
lebih baik dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan mereka.

Akhirnya, penelitian ini dapat membantu pemasar dan pengembang menemukan cara terbaik untuk
menggunakan AR sebagai alat pemasaran. Dengan cara ini, perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan
konsumen dan memperkuat loyalitas merek, memberikan keunggulan kompetitif dalam pasar yang semakin
kompetitif.

Berdasarkan latar belakang di atas, tujuan dan manfaat penelitian ini adalah:

1. Menganalisis bagaimana penggunaan teknologi Augmented Reality (AR) dalam bisnis dapat
mempengaruhi perilaku konsumen, terutama dalam pengambilan keputusan pembelian.

2. Mengevaluasi dampak AR terhadap pengalaman pelanggan dalam berinteraksi dengan produk,
serta bagaimana AR dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperkuat persepsi merek.

3. Mengidentifikasi tantangan yang dihadapi oleh bisnis dalam mengimplementasikan teknologi AR
secara efektif, termasuk keterbatasan teknologi dan biaya implementasi.

4. Menyediakan wawasan strategis bagi perusahaan dalam memanfaatkan AR sebagai alat pemasaran
yang inovatif dan efektif untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong keputusan
pembelian yang lebih baik.

2. METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan adalah metode systematic literature review. Metode
Systematic literature review merupakan sebuah metode penelitian melakukan identifikasi, evaluasi, dan
interpretasi terkait hasil penelitian yang relevan terhadap pertanyaan penelitian tertentu, topik tertentu, atau
fenomena yang menjadi perhatian.

Dalam melakukan penelitian, Metode Systematic Literature Review (SLR) telah diakui sebagai
pendekatan yang sangat efektif dalam penelitian akademik dan ilmiah. Metode ini digunakan untuk
mengumpulkan, menganalisis, dan mensintesis informasi yang sudah ada dari berbagai sumber literatur
yang relevan, seperti jurnal, artikel, buku, dan publikasi lainnya. Tujuan utama dari SLR adalah untuk
memberikan pemahaman yang lebih dalam mengenai topik tertentu, serta untuk mengidentifikasi tren,
temuan, dan kesenjangan dalam penelitian yang sudah ada. SLR juga membantu dalam membangun dasar
teori yang kuat untuk penelitian lebih lanjut, serta menginformasikan pengambilan keputusan dalam bidang
praktis.

Setelah artikel-artikel yang relevan ditemukan, langkah selanjutnya adalah mengumpulkan literatur
dan menganalisis metrik publikasi menggunakan Scopus. Setelah tahap awal pencarian, sejumlah artikel
dan jurnal yang ditemukan disaring menggunakan kriteria inklusi dan eksklusi yang telah ditetapkan.
Kriteria inklusi mencakup jurnal yang dipublikasikan dalam lima tahun terakhir, menggunakan bahasa
Inggris atau Indonesia, dan relevan dengan topik teknologi AR dan bisnis. Sementara itu, jurnal yang tidak
berkaitan langsung atau tidak menyajikan data empiris disaring melalui kriteria eksklusi. Setelah proses
penyaringan, terpilihlah 45 jurnal yang memenuhi semua kriteria. Literatur ini kemudian
diorganisasi menggunakan perangkat lunak manajemen referensi, seperti Mendeley, untuk
mengelola referensi, menyimpan file PDF, serta menambahkan catatan penting yang relevan dari
setiap artikel.
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Gambar 1. Diagram alur PRISMA dari penelitian ini
3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Dari sumber publikasi yang telah dikumpulkan untuk penelitian ini, terdapat 45 artikel yang akan
menjadi fokus analisis. Dari hasil jurnal yang telah dikumpulkan, paling terbanyak pada tahun 2023 jurnal
yang dibuat sesuai topik peneltian tersebut. Semua referensi jurnal kemudian dipindahkan ke mendeley
untuk digabung dalam word.
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Documents Year | <2015 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 Subtotal >2024  Total
Total L] 0 0 0 0 0 0 0 0 17 181 198 1 199
1  Effect of augmented reality applications on attitude and behaviours of customers: co... 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
2 Augmented reality (AR) marketing and consumer responses: A study of cue-utilizatio... 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
3 Shopping in the digital world: How augmented reality mobile applications trigger cu... 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 0
4 Augmented and virtual reality in managing B2B customer experiences 2024 o 0o o0 0 o0 0 0 0 0 0 2 2 0
§  The 4C framework: Towards a holistic understanding of consumer engagement with ... 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 13 13 0 13
6  ARvolution: Decoding consumer motivation and value dimensions in augmented rea. 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 14 14 1 15
7  Augmented reality marketing and consumer—brand relationships: How closeness dri... 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 10 10 0 10
8  The role of augmented reality in the customer shopping experience 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
9  The Adoption of Mobile Augmented Reality in Tourism Industry: Effects on Customer... 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
10 The impact of augmented reality on consumer behavior: a focus on value developme... 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 0 2
11 Augmented reality integration in Jordanian fast-food apps: Enhancing brand identity 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 7 7 0 7
12 The use of augmented and virtual reality to enhance the customer experience 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 0 2
13  Analyzing consumer expectations and experiences of Augmented Reality (AR) apps in. 2024 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8 8 0 8
14  AR/VR Technologies in Advertising: A Scoping Review on Empirical Studies on the Eff. 2023 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
15  Past, present and future of augmented reality marketing research: a bibliometricand... 2023 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 8 10 0 10
16 The effects of augmented reality shopping experiences: immersion, presence and sat... 2023 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0o 1 17 0 17
17 Mobile shopping decision comfort using augmented reality: the effects of perceived ... 2023 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 i 13 0 13
18 Creating Location-Based Augmented Reality Games and Immersive Experiences for T 2023 0 0 0 0 0 0 0 0 5 5 0 5

0 0
Gambar 2. Hasil dari SCOPUS dari penelitian ini

Ini adalah jumlah total kutipan yang diterima oleh artikel dari artikel lain yang terindeks di Scopus.
Semakin tinggi jumlah sitasi, umumnya dianggap bahwa artikel tersebut memiliki dampak atau pengaruh
besar di bidangnya, karena banyak peneliti lain yang merujuk pada artikel tersebut. Di Scopus, ada alat
yang disebut Citation Tracker yang memungkinkan pengguna untuk melihat perkembangan jumlah sitasi
dari suatu artikel dari waktu ke waktu. Ini membantu peneliti dan institusi melihat tren sitasi artikel tertentu
dan membandingkan dengan artikel lain di bidang yang sama.

Metode ini dipilih karena memungkinkan pengumpulan data yang dapat diukur dan dianalisis
secara statistik, yang memberikan pemahaman mendalam tentang hubungan antara penggunaan AR,
keterlibatan konsumen, dan loyalitas merek. Penelitian ini diharapkan dapat membantu pemasar dan
pengembang produk dalam merancang dan menerapkan strategi AR yang lebih baik. Dengan memahami
bagaimana AR memengaruhi keterlibatan dan loyalitas pelanggan, perusahaan dapat meningkatkan
pengalaman pelanggan dan memperkuat hubungan dengan merek mereka.

3.1 Pengaruh AR terhadap Perilaku Konsumen

Dalam konteks bisnis, teknologi Augmented Reality (AR) memberikan pengalaman interaktif yang
memungkinkan konsumen untuk memahami dan merasakan produk sebelum melakukan pembelian.
Pengalaman ini membantu konsumen mengurangi keraguan dan ketidakpastian terhadap kualitas serta
kecocokan produk. Sebagai contoh, dengan fitur virtual try-on, konsumen dapat mencoba produk seperti
pakaian, kosmetik, atau furnitur secara virtual, yang memungkinkan mereka untuk melihat bagaimana
produk tersebut terlihat atau berfungsi dalam konteks pribadi mereka. Penelitian sebelumnya menunjukkan
bahwa konsumen yang menggunakan fitur AR untuk melihat produk cenderung memiliki tingkat
kepercayaan yang lebih tinggi terhadap produk tersebut. Hal ini mengurangi hambatan dalam pengambilan
keputusan pembelian, di mana konsumen merasa lebih yakin dengan keputusan yang diambil setelah
berinteraksi dengan produk secara virtual. AR juga dapat meningkatkan nilai pengalaman berbelanja,
memberikan dampak positif terhadap perilaku konsumen, seperti mempercepat keputusan pembelian dan

meningkatkan rata-rata nilai transaksi.
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Meskipun augmented reality dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas, tidak semua
pengalaman AR berhasil. Hasil yang dicapai sangat dipengaruhi oleh kualitas penerapan AR. Pengalaman
AR yang buruk atau masalah teknis dapat membuat orang merasa frustrasi dan kehilangan minat. Oleh
karena itu, perusahaan harus memastikan bahwa aplikasi AR mereka tidak hanya menarik, tetapi juga
berfungsi dengan baik dan mudah digunakan agar pengalaman pelanggan tetap positif.

Penelitian menunjukkan bahwa komponen tertentu dari augmented reality (AR), seperti visualisasi
produk yang jelas dan fitur interaktif yang mudah dipahami, memengaruhi keterlibatan pengguna.
Misalnya, jika pengguna dapat melihat produk di dunia nyata, pengalaman AR menjadi lebih menarik dan
relevan. Hal ini dapat mengurangi ketidakpastian pelanggan tentang bagaimana produk tersebut akan
memenuhi kebutuhan mereka, sehingga mendorong keputusan pembelian yang lebih baik.

Dengan AR, pelanggan dapat lebih dekat dengan merek melalui gamifikasi dan fitur interaktif
lainnya. Komponen-komponen ini tidak hanya meningkatkan partisipasi, tetapi juga membuat pengalaman
menjadi lebih menyenangkan dan berkesan. Konsumen yang ikut serta dalam permainan atau tantangan
yang melibatkan produk melalui AR sering kali menjadi lebih tertarik pada merek tersebut dan lebih loyal.
3.2 Dampak AR terhadap Pengalaman Pelanggan dan Persepsi Merek

AR memberikan keunggulan bagi merek dalam membangun hubungan yang lebih kuat dengan
pelanggan. Pengalaman interaktif yang diberikan oleh AR tidak hanya meningkatkan keterlibatan
konsumen dengan produk, tetapi juga membangun hubungan emosional yang lebih dalam antara konsumen
dan merek. Dengan memanfaatkan teknologi AR, merek dapat menghadirkan produk mereka dalam format
yang lebih kaya informasi dan menghibur, menciptakan pengalaman yang berkesan bagi konsumen.
Sebagai contoh, merek yang menggunakan AR untuk menunjukkan proses pembuatan produk atau fitur
produk secara mendetail dapat meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek tersebut. Hal ini
penting dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, di mana merek yang menawarkan pengalaman yang lebih
unik dan interaktif seringkali mendapatkan loyalitas konsumen yang lebih tinggi(Daoud et al., 2023).
Penggunaan AR yang efektif juga dapat membedakan merek dari kompetitor, meningkatkan kesadaran dan
persepsi merek (brand perception), dan pada akhirnya, mendorong konsumen untuk tetap setia pada merek
tersebut.

Penggunaan augmented reality (AR) dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek.
Pelanggan yang merasa memiliki keterikatan dengan merek dan produk melalui pengalaman AR cenderung
memiliki pandangan yang lebih positif dan lebih sering melakukan pembelian ulang (tom Dieck et al.,
2023). Hal ini menunjukkan bahwa AR dapat membantu membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan. Namun, perlu diingat bahwa kualitas pengalaman AR sangat berpengaruh terhadap keterlibatan
dan loyalitas konsumen. Selain itu, diketahui bahwa AR meningkatkan keterlibatan melalui fitur-fitur
tertentu, seperti visualisasi produk yang jelas dan kemampuan untuk berinteraksi langsung dengan produk.

Konsumen mengatakan bahwa fitur ini membuat produk terasa lebih dekat dengan mereka, yang
meningkatkan hubungan mereka dengan merek. Pengalaman pengguna yang baik berasal dari fitur AR yang
dirancang dengan baik, seperti visualisasi produk yang akurat dan interaksi yang mudah. Sebaliknya,
masalah teknis atau desain yang buruk dapat mengurangi kualitas AR dan bahkan mengurangi loyalitas
pengguna. Karena itu, perusahaan perlu fokus pada kualitas dan keterampilan dalam menerapkan teknologi
AR agar dapat memaksimalkan manfaat yang ditawarkan AR dalam meningkatkan loyalitas konsumen.

Kesetiaan yang dibangun oleh AR juga dipengaruhi oleh seberapa sering pelanggan berinteraksi
dengan merek melalui pengalaman AR. Pelanggan yang terlibat secara aktif dan sering berinteraksi dengan
merek melalui AR cenderung lebih setia pada merek tersebut (Singh & Kulkarni, 2023). Hal ini
menunjukkan bahwa frekuensi dan konsistensi penggunaan AR dapat memperkuat hubungan pelanggan
dengan merek, sehingga mereka lebih cenderung untuk terus memilih merek yang mereka anggap memiliki
nilai.
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3.3 Tantangan Implementasi AR dalam Bisnis

Meskipun teknologi AR menawarkan banyak manfaat dalam pemasaran, penerapannya dalam
bisnis menghadapi sejumlah tantangan yang signifikan. Salah satu tantangan utama adalah keterbatasan
teknologi, seperti perangkat keras dan perangkat lunak yang masih membutuhkan pengembangan agar
dapat memberikan pengalaman yang benar-benar imersif dan stabil (Rolando & Winata, 2024). Selain itu,
pengembangan konten AR yang berkualitas tinggi seringkali memerlukan investasi besar dalam hal biaya,
waktu, dan sumber daya. Tidak semua bisnis, terutama usaha kecil dan menengah, memiliki anggaran atau
infrastruktur yang memadai untuk mengimplementasikan AR dengan cara yang efektif. Tantangan lainnya
adalah bagaimana menciptakan konten AR yang relevan dan menarik bagi konsumen, yang menuntut
pemahaman mendalam tentang preferensi konsumen dan kreativitas tinggi dari tim pemasaran. Terkadang,
teknologi AR yang kurang optimal dapat menyebabkan pengalaman yang buruk bagi konsumen, yang justru
berpotensi merusak persepsi mereka terhadap merek.

Namun, masalah pemasaran dengan AR juga harus dipertimbangkan. Perusahaan harus secara
cermat menilai biaya dan manfaat penggunaan AR untuk memastikan bahwa teknologi ini memberikan
nilai yang cukup sebanding dengan investasi yang dikeluarkan. Hal ini karena penerapan AR memerlukan
investasi dalam teknologi serta pengembangan dan pemeliharaan yang berkelanjutan untuk memastikan
bahwa aplikasi tetap relevan dan berfungsi dengan baik.

Selain itu, kemungkinan penerimaan konsumen terhadap AR akan bervariasi. Beberapa konsumen
mungkin merasa tidak nyaman atau tidak familiar dengan AR, yang dapat memengaruhi tingkat keterlibatan
dan loyalitas yang lebih tinggi (Joy et al., 2023). Untuk memastikan adopsi yang lebih luas, perusahaan
harus mempertimbangkan metode untuk mendidik dan memotivasi konsumen agar mau menggunakan AR.

Selain itu, keaslian merek ditemukan sebagai faktor yang sangat penting yang memengaruhi
hubungan antara pembentukan hubungan pelanggan-merek dan pengalaman merek berbasis AR. Ketika
keaslian merek ditambahkan ke dalam pengalaman merek berbasis AR, konsumen lebih cenderung untuk
mengenali merek secara positif dan membangun hubungan dengan merek tersebut. Dengan kata lain, di
mana keaslian dalam pengembangan konten merek membuat konsumen merasa lebih percaya atau trusted
terhadap merek (Rauschnabel et al., 2024).

Jika digunakan dengan benar, AR dapat memberikan keuntungan besar dibandingkan dengan
kompetitor. Pengalaman yang dirancang dengan baik dapat meningkatkan hubungan antara pelanggan dan
merek, meningkatkan keterlibatan, dan membangun loyalitas yang lebih kuat (Zeng et al., 2023).
Perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih baik untuk memanfaatkan AR dalam
mencapai tujuan yang lebih besar.

3.4 Wawasan Strategis untuk Bisnis

Berdasarkan temuan penelitian ini, terdapat beberapa strategi yang dapat diadopsi oleh bisnis untuk
memanfaatkan AR sebagai alat pemasaran yang efektif. Pertama, bisnis dapat memulai dengan skala kecil
dalam penerapan AR, seperti menggunakan teknologi AR untuk kampanye pemasaran musiman atau dalam
produk-produk unggulan terlebih dahulu (Negi, 2023). Ini akan membantu bisnis memahami respon
konsumen dan mengidentifikasi metode yang paling efektif tanpa memerlukan investasi besar sejak awal.
Kedua, bisnis dapat berfokus pada peningkatan kualitas konten AR yang dirancang sesuai dengan preferensi
audiens target mereka. Misalnya, merek yang menargetkan konsumen muda mungkin ingin
mengintegrasikan AR dengan media sosial atau aplikasi seluler, menciptakan pengalaman AR yang dapat
dibagikan dan viral di kalangan pengguna media social (Rolando, Mulyono, et al., 2024).

Selain itu, kerjasama dengan pengembang teknologi dan perusahaan teknologi AR dapat membantu
bisnis memperoleh teknologi terbaru tanpa biaya pengembangan yang terlalu tinggi. Kerjasama ini
memungkinkan bisnis untuk mengakses perangkat lunak atau aplikasi AR terkini dengan biaya yang lebih
terjangkau. Selanjutnya, pelatihan untuk tim pemasaran sangat penting untuk memastikan bahwa mereka
memahami bagaimana memanfaatkan AR dengan cara yang paling efektif dan relevan bagi audiens mereka
(Tarnanidis & Gkiouzepas, 2024). Tim yang terlatih dapat menciptakan kampanye AR yang lebih kreatif
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dan relevan, yang berpotensi memberikan dampak yang lebih besar pada konsumen (Ingriana, Hartanti, et
al., 2024).

Terakhir, bisnis perlu melakukan evaluasi dan pengukuran secara teratur terhadap dampak AR
terhadap perilaku konsumen. Dengan memahami metrik seperti keterlibatan konsumen, peningkatan
persepsi merek, dan konversi penjualan, bisnis dapat menilai apakah penerapan AR efektif dalam mencapai
tujuan mereka dan membuat penyesuaian yang diperlukan untuk peningkatan lebih lanjut (Daoud et al.,
2023). Melalui pendekatan strategis dan bertahap ini, bisnis dapat memaksimalkan manfaat AR sebagai alat
pemasaran yang inovatif, membantu mereka meningkatkan kepuasan pelanggan, membangun loyalitas
merek, dan mendorong keputusan pembelian yang lebih baik(Ruiz, 2024).

Semakin interaktif dan imersif pengalaman yang ditawarkan oleh teknologi augmented reality (AR)
dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan merek (Rolando, Simanjuntak, et al., 2024). Salah satu
cara AR meningkatkan keterlibatan adalah dengan memberikan pengalaman yang lebih relevan dan
personal. Dengan AR, pelanggan dapat melihat bagaimana produk akan terlihat di dunia nyata, seperti
pakaian atau furnitur di rumah mereka (Bhattacharya & Bansal, 2024). Hal ini membuat mereka merasa
lebih terhubung dengan merek, yang dapat mendorong mereka untuk mempelajari lebih lanjut tentang
produk dan membuat keputusan pembelian yang lebih baik.

4. KESIMPULAN

Dari hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa teknologi AR memiliki potensi yang
besar untuk memengaruhi perilaku konsumen dalam bisnis, terutama dalam konteks pemasaran dan
pengalaman berbelanja. Dengan kemampuan AR dalam memberikan simulasi produk yang mendekati
realitas, teknologi ini dapat membantu mengurangi keraguan konsumen, meningkatkan keterlibatan dengan
produk, dan membangun persepsi positif terhadap merek. Namun, bisnis juga harus mempertimbangkan
berbagai tantangan yang muncul dalam implementasi AR, seperti keterbatasan teknologi dan biaya tinggi
yang diperlukan untuk pengembangan konten yang optimal. Agar AR dapat digunakan secara efektif, bisnis
perlu merencanakan strategi yang matang, mulai dari pendekatan bertahap hingga evaluasi rutin terhadap
dampak AR. Dengan strategi yang tepat, teknologi AR dapat menjadi alat pemasaran yang inovatif dan
efektif dalam membangun hubungan yang lebih erat antara merek dan konsumen.

Dalam penelitian ini, proses pembentukan hubungan antara konsumen dan merek diteliti dengan
menganalisis pengalaman merek berbasis AR oleh konsumen. Keunikan penelitian ini terletak pada
pengungkapan hubungan sebab-akibat yang menunjukkan bahwa pengalaman merek berbasis AR
berkontribusi pada kepuasan konsumen dan niat untuk membeli produk atau merek. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pengalaman merek berbasis AR dapat membangun hubungan konsumen dan merek,
yang berdampak signifikan pada kepuasan konsumen dan keinginan untuk membeli.

Selain itu, konsumen cenderung lebih menyukai pengalaman merek yang menerapkan teknologi
AR pada situasi nyata yang fokus menyediakan informasi praktis mengenai merek daripada sekadar
hiburan. Dengan demikian, terlihat jelas bahwa faktor pengalaman berperan penting dalam membangun
hubungan antara pelanggan dan merek. Dapat disimpulkan bahwa pengalaman merek berbasis AR tidak
akan efektif jika hanya berfokus pada hiburan semata atau pengalaman satu kali dalam lingkungan
pemasaran.

Tujuannya adalah untuk menciptakan masa depan yang lebih berkelanjutan dengan meningkatkan
kesadaran, mendorong tindakan berkelanjuta, dan mendukung pembangunan berkelanjutan. Namun,
penting untuk mendekati potensi ini dengan hati-hati dan bertanggung jawab agar metaverse dirancang,
dikembangkan, dan digunakan dengan cara yang memaksimalkan manfaat lingkungan serta meminimalkan
biaya lingkungan. Dengan demikian, dunia virtual dapat benar-benar berkontribusi pada masa depan yang
lebih berkelanjutan dan adil. Kami percaya bahwa penelitian berbasis realitas augmented reality di bidang
bisnis akan berkelanjutan dan berkontribusi pada kebahagiaan konsumen.
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