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Abstrak

Pada penelitian ini memfokuskan urgensi pada pengaruh Teknologi Augmented Reality (AR) dan User-Generated Content (UGC) terhadap
kepercayaan dan kepuasan konsumen pada generasi Z dalam E-commerce. Penelitian ini melihat peningkatan penggunaan platform digital di
kalangan generasi muda, tujuan penelitian ini melihat pengaruh AR terhadap kepercayaan, pengaruh UGC terhadap kepercayaan, pengaruh AR
terhadap kepuasan konsumen, pengaruh UGC terhadap kepuasan konsumen dan pengaruh kepercayaan terhadap kepuasan konsumen.
Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif dengan cara mengumpulkan data melalui kuesioner yang dibagikan kepada 400 responden dari
populasi Gen Z yang aktif berbelanja online. Teknik analisis dilakukan dengan menguiji terlebih dahulu instrumen penelitian yaitu uji reliabilitas dan
validitas kemudian dilakukan pengujian dengan mengunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan Amos 24. Hasil penelitian ini
memberikan penjelasan bahwa integrasi teknologi AR dalam pengalaman berbelanja online, juga keberadaan konten yang di hasilkan oleh
pengguna bisa meningkatkan nilai kepercayaan konsumen Gen Z. Penelitian ini memberikan pandangan yang sangat berharga bagi industri E-
commerce dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien serta menarik bagi konsumen generasi Z. Memanfaatkan AR dan
UGC dapat menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan kepercayaan di platform E-commerce.

Kata Kunci: E-commerce; Kepercayaan; Kepuasan Konsumen; Teknologi Augmented Reality; User Generated Conten.

Abstract

This study focuses on the urgency of the influence of Augmented Reality (AR) Technology and User-Generated Content (UGC) on consumer trust
and satisfaction in Generation Z in E-commerce. This study looks at the increasing use of digital platforms among the younger generation, the
purpose of this study is to see the influence of AR on trust, the influence of UGC on trust, the influence of AR on consumer satisfaction, the
influence of UGC on consumer satisfaction and the influence of trust on consumer satisfaction. This study uses a quantitative approach by
collecting data through questionnaires distributed to 400 respondents from the Gen Z population who are active online shoppers. The analysis
technique is carried out by first testing the research instrument, namely the reliability and validity test, then testing using Structural Equation
Modeling (SEM) with Amos 24. The results of this study provide an explanation that the integration of AR technology in the online shopping
experience, as well as the existence of content generated by users can increase the value of Gen Z consumer trust. This study provides valuable
insights for the E-commerce industry in designing more effective and efficient marketing strategies that are attractive to Generation Z consumers.
Utilizing AR and UGC can create a more interactive shopping experience and trust on E-commerce platforms.

Keyword: E-commerce; Trust; Consumer Satisfaction; Augmented Reality Technology; User Generated Content.
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1. Pendahuluan

Perkembangan era digital telah membawa perubahan signifikan dalam cara konsumen berinteraksi
dalam proses pembelian (Mukhamad Kholil Aswan, 2023). Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi
telah mendorong pergeseran dari metode pembelian konvensional ke platform digital, khususnya melalui
e-commerce (Mukhamad Kholil Aswan & Syamsul Hadi, 2022). E-commerce kini menjadi saluran utama
bagi konsumen, terutama bagi Generasi Z, yang sangat bergantung pada teknologi dan media sosial
dalam kehidupan sehari-hari (Al Moteri et al., 2023). Generasi Z, yang lahir antara 1997 dan 2012,
menunjukkan karakteristik konsumen yang khas, serta menjadi segmen yang semakin penting dalam
ekosistem e-commerce. Perilaku konsumen Generasi Z didominasi oleh preferensi mereka terhadap
pengalaman belanja yang interaktif, menarik, dan berbasis teknologi (Anjum et al., 2020). Dalam dunia e-
commerce, sejumlah inovasi muncul, di antaranya Teknologi Augmented Reality (AR) dan User-
Generated Content (UGC) yang semakin populer sebagai cara untuk meningkatkan pengalaman
berbelanja konsumen (Lu & Smith, 2010). Teknologi AR, yang mengintegrasikan elemen digital dengan
dunia nyata secara real-time (Hasibuan & Chairad, 2023), memberikan pengalaman visual yang lebih
imersif, seperti fitur virfual try-on dalam aplikasi mode atau visualisasi produk furnitur di ruang tamu
(Syaputra et al., 2023). AR terbukti dapat mengurangi ketidakpastian dalam keputusan pembelian dan
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk (Ronaldo & Wahab, 2022). Banyak
platform e-commerce ternama, seperti Sephora, IKEA, Amazon, H&M, dan L'Oreal, telah
mengimplementasikan AR untuk memperkaya pengalaman berbelanja konsumen (Dinillah et al., 2021).
Selain AR, keberadaan User-Generated Content (UGC) yang mencakup ulasan, foto, video, atau
testimoni yang dibuat oleh konsumen lain juga memberikan kontribusi besar dalam meningkatkan kualitas
informasi yang tersedia bagi konsumen (S. Li et al., 2022). UGC, yang diterbitkan di berbagai platform
digital seperti media sosial, situs web, dan e-commerce, dianggap lebih otentik dan dapat dipercaya,
karena berasal dari pengalaman sesama konsumen, bukan pihak merek. Konten ini memiliki dampak
signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian, terutama di kalangan Generasi Z, yang cenderung
mengandalkan rekomendasi peer-to-peer (Akhter & Mohamadali, 2023). Meskipun banyak penelitian telah
membahas AR dan UGC secara terpisah, masih sedikit studi yang menginvestigasi keduanya secara
bersamaan, khususnya dampaknya terhadap kepercayaan konsumen dan kepuasan konsumen, terutama
dalam konteks e-commerce yang melibatkan Generasi Z (Akhter & Mohamadali, 2023). Penelitian ini
bertujuan untuk mengisi kesenjangan ini, serta memperdalam pemahaman tentang bagaimana AR dan
UGC mempengaruhi kepercayaan dan kepuasan konsumen dalam e-commerce, sambil memperkuat teori
perilaku konsumen dalam konteks teknologi digital.

Penelitian ini juga memiliki urgensi yang signifikan dalam memperdalam pemahaman mengenai
Augmented Reality (AR) dan User-Generated Content (UGC), serta dampaknya terhadap peningkatan
kepercayaan dan kepuasan konsumen Generasi Z di industri e-commerce (Juwaini et al., 2022).
Mengingat peran Generasi Z yang semakin dominan dalam dunia e-commerce, penelitian ini
memungkinkan pemahaman lebih dalam mengenai pengaruh AR dan UGC terhadap kepercayaan dan
kepuasan konsumen dalam berbelanja secara online (Y. Li et al., 2023). Dengan menjawab rumusan
masalah tersebut, penelitian ini tidak hanya memberikan wawasan teoretis, tetapi juga menyarankan
langkah-langkah praktis yang dapat diterapkan oleh pelaku industri e-commerce dalam merancang
strategi pemasaran yang lebih efisien. Kebaruan dari penelitian ini terletak pada pengintegrasian variabel
AR dan UGC yang saling melengkapi, serta fokus pada peran kepercayaan dan kepuasan konsumen
yang sebelumnya belum banyak dikaji secara simultan dalam literatur yang ada. Pendekatan yang
digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan analisis statistik inferensial dan
cross-sectional, serta studi kasus yang menggunakan metode kuesioner (Bahri & Zamzam, 2021).
Langkah-langkah sistematis yang dilakukan meliputi identifikasi masalah penelitian, yaitu pengaruh AR
dan UGC terhadap kepercayaan dan kepuasan konsumen Generasi Z di e-commerce (Belda-Medina &
Marrahi-Gomez, 2023). Data dikumpulkan melalui survei kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner
kepada konsumen Generasi Z yang aktif berbelanja online di platform e-commerce (Arikunto, 2013).
Kuesioner ini mencakup pengalaman pengguna AR dalam berbelanja online (misalnya, fitur virtual try-on),
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persepsi terhadap UGC (seperti ulasan atau foto produk), serta tingkat kepercayaan dan kepuasan
setelah berinteraksi dengan AR dan UGC (Sugiyono, 2016). Analisis data dilakukan dengan
menggunakan alat statistik SEM Amos 24, yang mencakup analisis deskriptif, uji validitas dan reliabilitas,
analisis regresi berganda, serta analisis mediasi (Bahri & Zamzam, 2021). Hasil penelitian akan
digunakan untuk memberikan rekomendasi yang berguna bagi pelaku industri e-commerce (Zelalem,
2021). Evaluasi dan tindak lanjut pada penelitian lanjutan juga diperlukan untuk mengembangkan dan
mengeksplorasi aspek lain dari interaksi teknologi dan perilaku konsumen. Kebaruan penelitian ini terletak
pada pengintegrasian Augmented Reality (AR) dan User-Generated Content (UGC) dalam satu model
penelitian. Penelitian ini mengkaji penggunaan AR dan UGC, serta dampaknya terhadap kepercayaan
dan kepuasan konsumen, terutama di kalangan Generasi Z dalam konteks e-commerce. Penelitian
sebelumnya cenderung memisahkan kajian mengenai AR dan UGC, padahal keduanya memiliki potensi
saling melengkapi untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan autentik (lvana et
al., 2021). AR terbukti dapat meningkatkan pengalaman belanja dengan menyediakan simulasi produk
secara virtual, yang mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan kepercayaan konsumen (Maulidia
Zakka Mustika & Mukhamad Kholil Aswan, 2023). Sementara itu, UGC berfungsi sebagai sumber
informasi yang lebih dapat dipercaya, memberikan validasi sosial melalui ulasan produk atau foto dari
pengguna lain, yang pada gilirannya dapat meningkatkan kepercayaan, interaksi digital, dan niat beli di
kalangan Generasi Z (Mahfiyah & Muthmainnah, 2023). Penelitian ini memperluas pemahaman dengan
menguji serta mengintegrasikan AR dan UGC secara bersamaan, dan bagaimana kedua elemen ini
mempengaruhi pengalaman berbelanja di e-commerce. Fokus pada Generasi Z menjadikan penelitian ini
relevan dengan tren pasar saat ini, di mana segmen ini mendominasi aktivitas e-commerce dan memiliki
preferensi berbelanja online yang khas (Mukhamad Kholil Aswan, 2025). Hasil penelitian ini diharapkan
dapat menjadi referensi bagi pelaku industri e-commerce dalam memanfaatkan teknologi digital untuk
meningkatkan pengalaman berbelanja dan memperkuat keunggulan kompetitif mereka di pasar.
Penelitian ini juga bertujuan untuk memberikan rekomendasi bagi pengguna e-commerce dalam
memanfaatkan teknologi digital untuk meningkatkan pengalaman berbelanja, serta menjadi acuan dalam
penerapan strategi pemasaran digital yang lebih efektif (Mukhamad Kholil Aswan, 2023). Berikut adalah
hipotesis yang diajukan:

1) H1 = Augmented Reality berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen

2) H2 = User-Generated Content berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen

3) H3 = Augmented Reality berpengaruh terhadap kepuasan konsumen

4) H4 = User-Generated Content berpengaruh terhadap kepuasan konsumen

5) H5 = Kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap kepuasan konsumen

Teknologi Augmented Reality (AR)

Gambar 1. Kerangka Penelitian

2. Tinjauan Pustaka

Penelitian ini berfokus pada dua elemen penting yang mempengaruhi pengalaman berbelanja online,
yaitu Teknologi Augmented Reality (AR) dan User-Generated Content (UGC). Teknologi AR telah
berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir, mengintegrasikan dunia nyata dengan elemen digital
dalam waktu nyata untuk memberikan pengalaman yang lebih imersif bagi pengguna (Hasibuan &
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Chairad, 2023). Beberapa studi menunjukkan bahwa penggunaan AR dalam e-commerce dapat
meningkatkan pengalaman berbelanja dengan memungkinkan konsumen untuk mencoba produk secara
virtual, yang pada gilirannya mengurangi ketidakpastian dalam keputusan pembelian dan meningkatkan
kepercayaan terhadap merek atau produk (Syaputra et al., 2023; Ronaldo & Wahab, 2022). Implementasi
AR di berbagai platform e-commerce seperti Sephora, IKEA, dan Amazon telah terbukti memperkaya
pengalaman konsumen dan memberikan dampak positif terhadap tingkat kepercayaan konsumen (Dinillah
et al., 2021).

Di sisi lain, UGC, yang mencakup ulasan, foto, video, atau testimoni dari pengguna lain, telah menjadi
elemen penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. UGC memberikan informasi yang
lebih otentik dan dapat dipercaya karena berasal dari sesama konsumen, bukan pihak merek (S. Li et al.,
2022). Beberapa penelitian menunjukkan bahwa UGC berperan besar dalam meningkatkan kepercayaan
konsumen, terutama di kalangan Generasi Z, yang lebih cenderung mengandalkan rekomendasi dari
sesama konsumen daripada iklan dari merek (Akhter & Mohamadali, 2023; Kitsios et al., 2022). Selain itu,
UGC juga berfungsi sebagai sumber validasi sosial yang meningkatkan interaksi digital dan niat beli
(Mahfiyah & Muthmainnah, 2023). Namun, meskipun banyak penelitian yang membahas AR dan UGC
secara terpisah, hanya sedikit yang mengintegrasikan kedua elemen ini untuk melihat dampaknya
terhadap kepercayaan dan kepuasan konsumen dalam konteks e-commerce. Penelitian sebelumnya yang
lebih terfokus pada salah satu variabel ini belum menguji dampak interaksi antara AR dan UGC secara
simultan, padahal keduanya dapat saling melengkapi dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang
lebih interaktif dan autentik (Ivana et al., 2021). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi
kesenjangan tersebut dengan menguji pengaruh gabungan AR dan UGC terhadap kepercayaan dan
kepuasan konsumen, khususnya Generasi Z, yang menjadi segmen penting dalam e-commerce saat ini
(Mukhamad Kholil Aswan, 2025).

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain cross-sectional (Sugiyono, 2013).
Penelitian kuantitatif merupakan pendekatan ilmiah yang terorganisir untuk menganalisis komponen dan
fenomena serta menguiji keterkaitan kausal antar variabel (Bahri & Zamzam, 2021). Survei dalam
penelitian ini dilakukan untuk pengumpulan data dari responden dalam kurun waktu yang ditentukan dan
memberikan gambaran instan mengenai pengaruh AR dan UGC. Studi kasus dalam penelitian ini adalah
Generasi Z yang aktif berbelanja online di berbagai platform e-commerce. Tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menganalisis pengaruh Teknologi Augmented Reality (AR) dan User-Generated Content (UGC)
pada e-commerce terhadap kepercayaan dan kepuasan konsumen Generasi Z.

3.1 Waktu dan Tempat Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada bulan Mei hingga Agustus 2025, dengan responden yang merupakan
konsumen aktif yang tersebar di berbagai platform e-commerce yang digunakan oleh Generasi Z.

3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah seluruh elemen yang diteliti yang memiliki ciri-ciri yang sama, baik individu atau
kelompok (Sugiyono, 2017). Target populasi penelitian ini adalah konsumen Generasi Z yang berusia
antara 18 hingga 28 tahun dan aktif menggunakan e-commerce dalam satu tahun terakhir. Sampel
merupakan sebagian dari populasi, yang dalam penelitian ini dipilih menggunakan teknik purposive
sampling untuk memastikan semua responden memenuhi kriteria usia dan penggunaan e-commerce
(Sugiyono, 2017). Jumlah sampel yang diharapkan adalah sekitar 400 responden, yang dihitung
berdasarkan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 5% (Ghozali, 2013). Sumber data dalam penelitian
ini terdiri dari data primer dan sekunder. Instrumen penelitian menggunakan kuesioner yang mencakup
demografi seperti usia, jenis kelamin, frekuensi penggunaan e-commerce, penggunaan AR terkait dengan
frekuensi dan pengalaman pengguna AR dalam berbelanja online, serta persepsi terhadap UGC dalam
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keputusan pembelian, menggunakan skala Likert untuk mengukur tingkat kepercayaan dan kepuasan
terhadap e-commerce yang menggunakan AR dan UGC (Hertanto, 2017). Pengumpulan data dilakukan
secara online melalui platform survei seperti kuesioner berbasis kertas, Google Forms, atau
SurveyMonkey untuk mempermudah distribusi dan partisipasi responden.

3.3 Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
langsung dari sumbernya melalui wawancara dan penyebaran kuesioner kepada 400 konsumen Generasi
Z pengguna e-commerce. Data sekunder adalah informasi yang diperoleh secara tidak langsung, yang
dalam penelitian ini diperoleh melalui studi literatur seperti jurnal, buku, dan makalah penelitian.

3.4 Teknik Pengumpulan Data

Data pada penelitian ini diperoleh melalui kuesioner dan wawancara, dengan kuesioner yang
menggunakan skala Likert 5 poin sebagai skala respons untuk setiap pertanyaan. Skala ini memiliki
rentang mulai dari "sangat tidak setuju" hingga "sangat setuju". Metode ini digunakan untuk
mengumpulkan data primer melalui kuesioner yang terdiri dari pertanyaan tertutup dengan pilihan
jawaban yang telah ditentukan sebelumnya (Gideon et al., 2023). Pengisian kuesioner dilakukan
menggunakan bantuan www.googleform.com. Wawancara merupakan proses pengumpulan data yang
melibatkan tanya jawab secara langsung antara peneliti dan responden e-commerce. Variabel yang diteliti
dalam penelitian ini adalah Teknologi Augmented Reality (AR), User-Generated Content (UGC),
Kepercayaan, dan Kepuasan konsumen Generasi Z.

3.5 Analisis Data

Analisis data penelitian ini menggunakan SPSS dan Amos dengan teknik analisis SEM (Structural
Equation Model). Proses analisis terdiri dari beberapa tahapan, dimulai dengan analisis deskriptif untuk
melihat karakteristik sampel responden dan variabel penelitian, serta analisis pendahuluan untuk
mendeteksi nilai yang hilang dan outlier. Pengujian instrumen dilakukan dengan uji validitas dan
reliabilitas. Validitas diukur dengan nilai loading factor = 0,5 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) =
0,5, sedangkan reliabilitas diukur dengan nilai Cronbach’s Alpha = 0,7 (Ghozali, 2013), menggunakan
analisis Confirmatory Factor Analysis (CFA). Evaluasi model pengukuran dilakukan dengan menilai
kesesuaian model melalui kriteria Goodness of Fit, yang mencakup kriteria Chi-square/df (CMIN/DF) < 2,
RMSEA < 0,08, GFI = 0,80, AGFI = 0,80, CFl = 0,95, TLI = 0,95, dan NFI = 0,90. Terakhir, uji hipotesis
dilakukan dengan analisis path dengan nilai p-value < 0,05 dan CR (Critical Ratio) = 1,96 (Ghozali, 2013).
Analisis mediasi dilakukan untuk menguji peran variabel mediasi menggunakan bootstrapping.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Hasil
Tabel 1. Descriptive Statistics
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Teknologi Augmented Reality 400 25 5 19.37 4.958
User-Generated Content 400 25 5 19.33 4.976
Kepercayaan 400 25 5 19.08 4.910
Kepuasan konsumen 400 25 5 19.51 4.719

Valid N (listwise) 400
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1) Deskripsi Variabel Teknologi Augmented Reality (AR)
Berdasarkan Tabel 1, data dari 400 responden untuk variabel Augmented Reality menunjukkan nilai
minimum 5, maksimum 25, dengan rata-rata 19,37 dan deviasi standar sebesar 4,958.

2) Deskripsi Variabel User-Generated Content (UGC)
Berdasarkan Tabel 1, data dari 400 responden untuk variabel User-Generated Content menunjukkan
nilai minimum 5, maksimum 25, dengan rata-rata 19,33 dan deviasi standar sebesar 4,976.

3) Deskripsi Variabel Kepercayaan
Berdasarkan Tabel 1, data dari 400 responden untuk variabel Kepercayaan menunjukkan nilai
minimum 5, maksimum 25, dengan rata-rata 19,08 dan deviasi standar sebesar 4,910.

4) Deskripsi Variabel Kepuasan Konsumen
Berdasarkan Tabel 1, data dari 400 responden untuk variabel Kepuasan Konsumen menunjukkan nilai
minimum 5, maksimum 25, dengan rata-rata 19,51 dan deviasi standar sebesar 4,719.

411  Hasil Uji Instrumen Penelitian

1) Hasil Uji Validitas
Melihat Tabel 2, nilai standard regression weights menunjukkan bahwa semua item yang digunakan
untuk mengukur variabel-variabel penelitian memiliki nilai estimasi (loading factor) lebih besar dari 0,5.
Dengan demikian, semua item pada variabel yang diuji dapat dianggap valid.

Tabel 2. Standardized Regression Weights

Estimate Keterangan
AR1 <--- Augmented Reality 1.000 Valid
AR2 <--- Augmented Reality 1.173 Valid
AR3 <--- Augmented Reality 1.126 Valid
AR4 <--- Augmented Reality 1.086 Valid
AR5 <--- Augmented Reality 903 Valid
UGC1 <--- User-Generated Content 1.000 Valid
UGC2 <--- User-Generated Content .881 Valid
UGC3 <--- User-Generated Content 928 Valid
UGC4 <--- User-Generated Content .968 Valid
UGC5 <--- User-Generated Content 835 Valid
TC1 <--- Kepercayaan 1.000 Valid
TC2 <--- Kepercayaan .886 Valid
TC3 <--- Kepercayaan .906 Valid
TC4 <--- Kepercayaan 984 Valid
TC5 <--- Kepercayaan 1.046 Valid
CS1 <--- Kepuasan konsumen 970 Valid
CS2 <--- Kepuasan konsumen 934 Valid
CS3 <--- Kepuasan konsumen 1.000 Valid
CS4 <--- Kepuasan konsumen .980 Valid
CS5 <--- Kepuasan konsumen 978 Valid

Tabel 3. Reliability
Variabel Cronbach's Alpha Keterangan

Augmented Reality 922 Reliable

User-Generated Content 915 Reliable

Kepercayaan 938 Reliable

Kepuasan Konsumen 944 Reliable
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Berdasarkan uji reliabilitas yang terdapat pada Tabel 3, semua variabel dalam penelitian ini
menunjukkan nilai Cronbach's Alpha di atas 0,70 (Ghozali, 2013), yang berarti seluruh variabel dapat
dianggap reliabel dan penelitian dapat dilanjutkan. Selanjutnya, untuk pengujian model struktural,
dilakukan evaluasi kinerja goodness-of-fit. Nilai Chi-Square dalam penelitian ini adalah 480,600 dengan
nilai probabilitas 0,000, yang menunjukkan bahwa model ini memenuhi kriteria fit. Nilai CMIN/DF yang
digunakan sebagai standar kecocokan model adalah 1,62, yang berada di bawah batas yang disarankan
yaitu 2, sehingga model dinyatakan fit. Selain itu, nilai RMSEA sebesar 0,070, yang lebih kecil dari batas
maksimal 0,08, menunjukkan bahwa model memiliki ketepatan yang baik. Goodness of Fit Index (GFl)
dalam penelitian ini adalah 0,883, yang termasuk dalam kategori fit. Nilai Comparative Fit Index (CFl)
sebesar 0,964 juga memenuhi kriteria minimal 0,95, yang menunjukkan bahwa model dapat dianggap fit.
Nilai Tucker Lewis Index (TLI) yang sebesar 0,958 dan Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) yang
sebesar 0,850, keduanya menunjukkan bahwa model tersebut memenuhi standar kecocokan yang
diperlukan. Terakhir, Normed Fit Index (NFI) sebesar 0,946 lebih besar dari 0,90, yang menunjukkan
bahwa model ini juga fit. Berdasarkan hasil-hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa model yang
digunakan dalam penelitian ini memiliki tingkat kecocokan yang sangat baik, sesuai dengan standar
goodness-of-fit yang berlaku.

Tabel 4. Hasil Goodness-of-Fit Model

Goodness-of-fit Indices Cut-off Value Hasil Evaluasi Mode
Chi-Square Diharapkan Kecil 62,261 Fit
CMIN/DF <20 1,46 Fit
RMSEA <0,08 0,070 Fit
CFI 20,95 0,964 Fit
TLI 20,95 0,958 Fit
GFI 20,80 0,883 Fit
AGFI 20,80 0,850 Fit
NFI 20,90 0,946 Fit

Goodness of m
e=480.600

ﬁrobab\\lw 000
RMSEA 070

UGC1 H uGC2 ‘ | UGC3 | | UGC4 H UGCS

NFi= 945
41 -m 54 RMR= 035

Gambar 2. Analisis Model Persamaan Struktural

41.2  Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis terhadap lima hipotesis yang diajukan menunjukkan bahwa semua hipotesis
diterima, karena nilai p untuk setiap hipotesis berada di bawah 0,05. Hasil analisis lengkap mengenai uji
hipotesis ini dapat dilihat pada Tabel 5 berikut.
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Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis

Estimate S.E. CR. P

Customer_Trust <--- Augmented Reality J75 379 2.042 b
Customer_Trust <-mn User Generated Content 1.571 338 4.653 b
Cusumer Satisfaction <--- Augmented Reality -.294 390 754 451
Cusumer Satisfaction <--- User Generated Content 672 S71 1176 239
Cusumer Satisfaction <-mn Customer_Trust .596 361 2.853 b

Hasil uji hipotesis terhadap lima hipotesis yang diajukan menunjukkan temuan yang signifikan. Pada
Hipotesis 1, nilai probabilitas untuk variabel Augmented Reality terhadap Customer Trust adalah 0,000,
yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 1 diterima. Demikian juga, pada Hipotesis 2, nilai
probabilitas untuk variabel User-Generated Content terhadap Customer Trust adalah 0,000, yang juga
lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 2 diterima. Namun, pada Hipotesis 3, hasil uji menunjukkan
bahwa nilai probabilitas untuk variabel Augmented Reality terhadap Customer Satisfaction adalah 0,451,
yang lebih besar dari 0,05, sehingga hipotesis 3 ditolak. Hasil uji untuk Hipotesis 4 juga menunjukkan
bahwa nilai probabilitas untuk variabel User-Generated Content terhadap Customer Satisfaction adalah
0,239, yang lebih besar dari 0,05, sehingga hipotesis 4 ditolak. Terakhir, pada Hipotesis 5, nilai
probabilitas untuk variabel Customer Trust terhadap Customer Satisfaction adalah 0,000, yang lebih kecil
dari 0,05, sehingga hipotesis 5 diterima.

4.2 Pembahasan

Penelitian ini mengungkapkan beberapa temuan penting terkait pengaruh Augmented Reality (AR)
dan User-Generated Content (UGC) terhadap kepercayaan dan kepuasan konsumen Generasi Z di e-
commerce. Pertama, hasil penelitian menunjukkan bahwa AR berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan konsumen Gen Z, dengan nilai p-value 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis 1
diterima. Penggunaan AR, yang menggabungkan berbagai elemen interaksi visual dan pengalaman
imersif, dapat meningkatkan rasa kepercayaan konsumen Gen Z, karena teknologi ini memberikan
pengalaman yang lebih transparan, interaktif, dan realistis. Dalam implikasinya, perusahaan e-commerce
dapat memanfaatkan AR untuk membangun loyalitas konsumen, terutama dengan meningkatkan
kepercayaan yang menjadi faktor kunci dalam pengambilan keputusan konsumen. Selanjutnya, User-
Generated Content (UGC) juga terbukti berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Berdasarkan hasil
uji hipotesis, nilai p-value 0,000 menunjukkan bahwa UGC memiliki pengaruh signifikan terhadap
kepercayaan konsumen Gen Z, yang mengandalkan rekomendasi peer-to-peer, seperti ulasan dan
testimoni dari sesama konsumen.

Penelitian ini menekankan pentingnya autentisitas konten pengguna dalam membangun kredibilitas di
e-commerce, karena Gen Z cenderung lebih mempercayai pengalaman sesama konsumen dibandingkan
dengan iklan resmi. Oleh karena itu, bisnis e-commerce disarankan untuk mendorong partisipasi
pengguna dalam menciptakan konten guna memperkuat kepercayaan, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan retensi konsumen dan mengurangi skeptisisme terhadap produk atau layanan. Namun,
hasil penelitian juga menunjukkan bahwa AR tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen
Gen Z di e-commerce. Nilai p-value 0,451 yang lebih besar dari 0,05 mengindikasikan bahwa meskipun
AR memberikan pengalaman inovatif, teknologi ini tidak secara langsung meningkatkan kepuasan
konsumen Gen Z dalam berbelanja online. Temuan ini sejalan dengan studi yang menemukan hasil
campuran, di mana manfaat hedonic dan utilitarian dari AR dapat meningkatkan kepuasan, namun faktor
seperti kekhawatiran privasi dan kecemasan teknologi dapat menetralkan pengaruh tersebut. Hal ini
menunjukkan bahwa AR lebih berfokus pada nilai utilitarian daripada nilai hedonic bagi Gen Z, yang tidak
secara signifikan mempengaruhi kepuasan mereka, seperti rasa kepemilikan psikologis atau kehadiran
spasial. Penelitian ini menyarankan agar perusahaan e-commerce mengevaluasi penerapan AR, mungkin
dengan menggabungkannya dengan elemen lain untuk mencapai dampak yang lebih besar terhadap
kepuasan konsumen.
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Penelitian ini juga menemukan bahwa UGC tidak berdampak langsung pada kepuasan konsumen
Gen Z, dengan nilai p-value 0,239 yang lebih besar dari 0,05, yang mengarah pada penolakan Hipotesis
4. Meskipun UGC efektif dalam membangun kepercayaan, konten pengguna yang bervariasi kualitasnya,
seperti konten negatif atau tidak relevan, dapat menetralkan efek positif dan menyebabkan
ketidakpuasan. Temuan ini sejalan dengan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) yang
menunjukkan bahwa UGC berpengaruh signifikan pada tahap awal keputusan pembelian, namun tidak
berpengaruh signifikan pada kepuasan pasca pembelian. Hal ini berbeda dengan asumsi umum yang
menganggap UGC sebagai driver utama kepuasan konsumen, dan menekankan pentingnya moderasi
konten untuk menghindari dampak negatif. Praktisi e-commerce disarankan untuk mengintegrasikan UGC
dengan layanan konsumen langsung guna meningkatkan kepuasan, terutama di kalangan Gen Z.
Terakhir, hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen Gen Z di e-commerce, dengan nilai p-value 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, yang
berarti Hipotesis 5 diterima. Kepercayaan konsumen Gen Z terbukti menjadi prediktor kuat bagi kepuasan
mereka. Penelitian ini mengungkap bahwa kepercayaan dapat mengurangi ketidakpastian dan
meningkatkan persepsi nilai, yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan secara keseluruhan. Temuan
ini juga mendukung studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa kepercayaan dari elemen AR atau UGC
dapat mempengaruhi kepuasan secara tidak langsung melalui engagement, dan memiliki implikasi yang
sangat relevan bagi manajemen e-commerce dalam membangun kepercayaan sebagai fondasi untuk
mencapai kepuasan jangka panjang dan mendorong loyalitas serta rekomendasi dari mulut ke mulut.

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa Teknologi Augmented
Reality (AR) dan User-Generated Content (UGC) memiliki pengaruh signifikan terhadap kepercayaan
konsumen (Customer Trust) pada Generasi Z di platform e-commerce, dengan kedua hipotesis (H1 dan
H2) diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa integrasi AR dengan berbagai elemen, serta konten yang
dihasilkan oleh pengguna, dapat secara efektif membangun rasa percaya melalui pengalaman imersif dan
autentisitas informasi yang sesuai dengan preferensi digital Generasi Z yang mengutamakan interaksi
peer-to-peer dan visualisasi realistis. Namun, AR dan UGC tidak memiliki pengaruh langsung terhadap
kepuasan konsumen (Customer Satisfaction) Gen Z, sebagaimana yang ditunjukkan pada hipotesis H3
dan H4 yang ditolak. Hal ini disebabkan oleh faktor eksternal seperti kualitas implementasi teknologi dan
variabilitas konten. Di sisi lain, kepercayaan konsumen terbukti menjadi faktor kunci yang signifikan dalam
meningkatkan kepuasan konsumen Gen Z (H5 diterima), yang mengindikasikan bahwa kepercayaan
berperan sebagai mediator antara elemen teknologi e-commerce dan kepuasan konsumen secara
keseluruhan.

Penelitian ini menekankan pentingnya strategi e-commerce yang berfokus pada pembangunan
kepercayaan untuk mencapai kepuasan konsumen Gen Z dalam jangka panjang, serta perlunya
kombinasi AR dan UGC dengan elemen lain yang dapat memperkuat dampaknya. Berdasarkan
kesimpulan tersebut, beberapa saran untuk penelitian selanjutnya adalah: pertama, memperluas cakupan
sampel dengan membandingkan perilaku konsumen antara Generasi Z dan generasi lainnya, seperti
Generasi Milenial atau Baby Boomers, untuk mengidentifikasi perbedaan perilaku konsumen antar
generasi dalam konteks e-commerce. Kedua, penting untuk mengintegrasikan variabel moderator seperti
aksesibilitas perangkat atau tingkat literasi digital untuk mengeksplorasi alasan mengapa AR dan UGC
tidak memberikan dampak signifikan terhadap kepuasan konsumen, yang dapat dilakukan dengan
pendekatan mixed-method yang menggabungkan survei kuantitatif dan kualitatif. Penelitian yang akan
datang juga dapat menguji model mediasi yang lebih kompleks, misalnya peran kepercayaan sebagai
mediator antara AR atau UGC dan variabel lainnya, seperti niat beli ulang atau loyalitas. Secara praktis, e-
commerce disarankan untuk meningkatkan moderasi UGC dan mengintegrasikan AR dengan fitur
personalisasi berbasis Al untuk memaksimalkan pengaruh terhadap kepuasan konsumen.
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