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Abstract, This study aims to describe the concept of Immersive Commerce based on Augmented Reality (AR) in
increasing consumer confidence in E-Commerce transactions and to design a conceptual prototype design
framework for an AR E-Commerce system with a clear technical flow. The research method uses a literature study
through a comprehensive review of AR-based E-Commerce implementations and needs analysis from the
perspective of consumer problems and business opportunities. The main problem identified is consumer hesitation
in purchasing products online due to limited visualization that relies solely on product photos, causing fears about
differences in shape, size, and quality of goods. The research results produced a conceptual framework that
includes an integrated system architecture with a frontend layer (AR visualization engine), backend layer (product
database and 3D asset management), and integration layer, as well as a systematic user flow design from the
discovery to the decision phase. Based on simulations using literature data, the designed framework has the
potential to increase customer engagement by up to 169%, conversion rates by up to 11 times, and reduce product
return rates by up to 50%. The benefits of this research include digital dimensions through E-Commerce
technology innovation, social dimensions by increasing consumer trust and reducing product fraud, and
environmental dimensions through the potential reduction of product returns. This conceptual prototype provides
a foundation for digital innovation, social trust building, and environmental sustainability through reduced
product returns.

Keywords: 3D Visualization, Augmented Reality, Consumer Trust, E-Commerce, Immersive Commerce.

Abstrak, Penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan konsep perdagangan imersif berbasis Augmented Reality
(AR) dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap transaksi E-Commerce, serta merancang kerangka
kerja desain prototipe konseptual untuk sistem E-Commerce AR dengan alur teknis yang jelas. Metode penelitian
menggunakan studi literatur melalui tinjauan komprehensif terhadap implementasi E-Commerce berbasis AR dan
analisis kebutuhan dari perspektif masalah konsumen dan peluang bisnis. Masalah utama yang diidentifikasi
adalah keraguan konsumen dalam membeli produk secara online akibat keterbatasan visualisasi yang hanya
mengandalkan foto produk, yang menimbulkan kekhawatiran tentang perbedaan bentuk, ukuran, dan kualitas
barang. Hasil penelitian menghasilkan kerangka kerja konseptual yang mencakup arsitektur sistem terintegrasi
dengan lapisan frontend (mesin visualisasi A (Tran, 2024)R), lapisan backend (basis data produk dan manajemen
aset 3D), dan lapisan integrasi, serta desain alur pengguna sistematis dari fase penemuan hingga fase pengambilan
keputusan. Berdasarkan simulasi menggunakan data literatur, kerangka kerja yang dirancang berpotensi
meningkatkan keterlibatan pelanggan hingga 169%, tingkat konversi hingga 11 kali lipat, dan mengurangi tingkat
pengembalian produk hingga 50%. Manfaat penelitian ini meliputi dimensi digital melalui inovasi teknologi E-
Commerce, dimensi sosial dengan meningkatkan kepercayaan konsumen dan mengurangi penipuan produk, serta
dimensi lingkungan melalui potensi pengurangan pengembalian produk. Prototipe ini berkontribusi pada dimensi
digital, sosial, dan lingkungan.

Kata kunci: Augmented Reality, E-Commerce, Immersive Commerce, Kepercayaan Konsumen, Visualisasi 3D.

1. LATAR BELAKANG

Transformasi digital telah mengubah lanskap perdagangan global dengan E-Commerce
menjadi tulang punggung ekonomi digital. Di Indonesia, nilai transaksi E-Commerce mencapai
lebih dari 400 triliun rupiah pada tahun 2023 (BPS, 2024). Namun, di balik pertumbuhan pesat
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ini, rendahnya kepercayaan konsumen terhadap produk online menjadi tantangan fundamental
yang menghambat potensi maksimal E-Commerce.

Permasalahan kepercayaan konsumen terutama bersumber dari keterbatasan visualisasi
produk yang hanya mengandalkan foto dua dimensi. Zhang et al. (2020) mengungkapkan
bahwa 67% konsumen online mengalami keraguan saat membeli produk karena tidak dapat
melihat, menyentuh, atau merasakan produk secara langsung. Ketidakpastian ini menciptakan
gap antara ekspektasi konsumen dengan realitas produk yang diterima, berdampak pada
tingginya angka retur produk yang dapat mencapai 20-30% dari total transaksi (Choi & Lee,
2021). Fenomena ini merugikan konsumen, menimbulkan kerugian finansial bagi pelaku
usaha, dan dampak negatif terhadap lingkungan akibat emisi karbon dari proses pengiriman
dan pengembalian barang.

Teknologi Augmented Reality (AR) menawarkan solusi inovatif untuk mengatasi
kesenjangan kepercayaan dalam transaksi E-Commerce. AR memungkinkan konsumen
memvisualisasikan produk secara tiga dimensi dalam lingkungan nyata mereka sebelum
melakukan pembelian, menciptakan pengalaman belanja yang lebih immersive dan interaktif
(Javornik, 2016). Perusahaan global seperti IKEA, Amazon, dan Shopee telah
mengimplementasikan fitur AR dengan hasil menjanjikan. Rauschnabel et al. (2022)
menunjukkan bahwa penggunaan AR dalam E-Commerce dapat meningkatkan tingkat
kepercayaan konsumen hingga 40% dan mengurangi tingkat retur produk hingga 25%.

Meskipun potensinya besar, adopsi teknologi AR dalam ekosistem E-Commerce
Indonesia masih rendah. Kurang dari 15% platform telah mengintegrasikan fitur AR secara
komprehensif (Prasetyo & Hidayat, 2023). Kesenjangan ini menciptakan urgensi untuk
melakukan kajian mendalam tentang konsep Immersive Commerce berbasis AR. Penelitian ini
bertujuan merancang prototipe sistem AR E-Commerce sebagai langkah awal menuju

implementasi nyata, dengan fokus pada relevansi bagi UMKM Indonesia.

2. KAJIAN TEORITIS
Konsep E-Commerce dan Perkembangannya

E-Commerce didefinisikan sebagai proses pembelian, penjualan, transfer, atau
pertukaran produk dan layanan melalui jaringan komputer, terutama internet (Laudon &
Traver, 2021). Kepercayaan konsumen merupakan faktor kritis yang mempengaruhi keputusan
pembelian. Menurut Trust Theory (McKnight et al., 2002; Chen & Barnes, 2007), kepercayaan
dalam transaksi online terdiri dari tiga dimensi: ability, benevolence, dan integrity.

Ketidakmampuan konsumen mengevaluasi produk secara fisik menciptakan information
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asymmetry yang signifikan, menurunkan tingkat kepercayaan (Gefen et al., 2003). Wang et al.
(2023) menunjukkan bahwa visualisasi produk yang lebih baik dan interaktif dapat mengurangi
perceived risk dan meningkatkan trust intention konsumen.

Augmented Reality dan Immersive Commerce

Augmented Reality adalah teknologi yang menggabungkan objek virtual dengan
lingkungan nyata secara real-time (Azuma et al., 2001). Dalam retail dan E-Commerce, AR
memungkinkan konsumen memvisualisasikan produk dalam skala tepat, warna akurat, dan
konteks relevan sebelum pembelian (Bonetti et al., 2018). Javornik (2016) mengembangkan
kerangka teoritis tentang bagaimana AR mempengaruhi customer experience melalui
interactivity, vividness, dan novelty. Penelitian empiris menunjukkan AR dapat meningkatkan
customer engagement, mengurangi product return rates, dan meningkatkan conversion rates
hingga 94% (Hilken et al., 2020).

Immersive Commerce merepresentasikan evolusi menuju pengalaman belanja yang
lebih engaging melalui teknologi immersive seperti AR, VR, dan 3D visualization (Wedel et
al., 2020). Menurut Pine & Gilmore's Experience Economy Theory, pengalaman memorable
dan personal dapat menciptakan nilai tambah signifikan (Pine & Gilmore, 2011). McLean &
Wilson (2019) menunjukkan bahwa immersive technologies dapat meningkatkan emotional
engagement konsumen hingga 70% dibandingkan traditional online shopping.

Technology Acceptance Model

Technology Acceptance Model (TAM) oleh Davis (1989) dan Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) oleh Venkatesh et al. (2003) memberikan
kerangka teoritis untuk memahami adopsi teknologi baru. Dalam konteks AR E-Commerce,
perceived usefulness dan perceived ease of use menjadi determinan utama adoption intention
(Rese et al., 2017). Smink et al. (2020) menunjukkan bahwa hedonic motivation dan social

influence juga penting dalam mempengaruhi behavioral intention menggunakan AR features.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi literatur dan
analisis kebutuhan untuk mengeksplorasi konsep Immersive Commerce berbasis Augmented
Reality dalam konteks E-Commerce Indonesia. Desain penelitian dirancang untuk
menghasilkan pemahaman komprehensif tentang implementasi AR dalam E-Commerce serta
mengidentifikasi kebutuhan konsumen dan peluang bisnis yang dapat dimanfaatkan oleh

pelaku usaha.
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Studi Literatur

Studi literature dilakukan secara sistematis dengan mengkaji publikasi ilmiah yang
relevan dari berbagai database akademik seperti Google Scholar, Scopus, IEEE Xplore, dan
ScienceDirect. Kriteria inklusi untuk literatur yang dikaji meliputi: (1) publikasi dalam rentang
waktu 2018-2024 untuk memastikan kebaruan informasi; (2) membahas topik Augmented
Reality, E-Commerce, Immersive Commerce, consumer trust, atau teknologi retail; (3)
dipublikasikan dalam jurnal terindeks atau prosiding konferensi internasional; dan (4)
menggunakan metodologi penelitian yang rigorous. Pencarian literatur menggunakan
kombinasi kata kunci seperti "Augmented Reality E-Commerce”, "Immersive Commerce"”, "AR
retail”, "consumer trust online shopping”, "3D visualization E-Commerce", dan "technology
adoption AR". Dari proses pencarian awal, diperoleh 150 artikel yang kemudian di seleksi
berdasarkan relevansi dan kualitas menjadi 45 artikel utama yang dijadikan acuan dalam
penelitian ini.

Analisis literatur dilakukan dengan pendekatan content analysis untuk mengidentifikasi
tema-tema utama, konsep kunci, dan findings penelitian sebelumnya, meliputi: (1) definisi dan
konsep dasar AR dan Immersive Commerce; (2) faktor-faktor yang mempengaruhi
kepercayaan konsumen; (3) manfaat dan tantangan implementasi AR; (4) framework dan
model teknologi AR; dan (5) best practices dari implementasi AR E-Commerce.

Analisis Kebutuhan

Analisis kebutuhan dilakukan dari dua perspektif: konsumen dan bisnis. Dari perspektif
konsumen, fokus pada identifikasi masalah dalam berbelanja online seperti ketidakpastian
tentang ukuran, warna, dan kualitas produk. Data diperoleh dari studi sekunder tentang
consumer behavior, complaint patterns, dan return reasons.

Dari perspektif bisnis, fokus pada identifikasi peluang bisnis melalui implementasi AR,
termasuk potensi peningkatan conversion rate, pengurangan return rate, competitive
advantage, dan customer lifetime value. Analisis juga mencakup tantangan implementasi
seperti technical requirements, cost implications, dan integration complexity.

Desain Prototipe Kerangka Sistem

Berdasarkan hasil studi literatur dan analisis kebutuhan, dikembangkan prototipe
kerangka sistem AR E-Commerce yang mencakup: (1) arsitektur sistem (frontend, backend,
integration layer); (2) user flow dari product discovery hingga purchase decision; (3) technical

specifications; (4) data requirements; (5) implementation roadmap.
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Gambar 1. Prototipe kerangka sistem AR E-Commerce.
Desain prototipe menggunakan pendekatan design thinking yang menekankan user-
centricity dan iterative development. Kerangka sistem bersifat modular dan scalable untuk
berbagai platform E-Commerce, dari marketplace besar hingga online store UMKM. Validasi

dilakukan melalui expert judgment dan feasibility analysis.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan studi literatur dan analisis kebutuhan yang telah dilakukan, penelitian ini
menghasilkan prototipe konseptual kerangka sistem Immersive Commerce berbasis Augmented
Reality yang dirancang untuk meningkatkan kepercayaan konsumen dalam transaksi E-
Commerce. Prototipe konseptual ini mencakup desain arsitektur sistem, user interface/user
experience, database management, dan user flow yang terintegrasi untuk menciptakan
pengalaman belanja online yang lebih interaktif dan immersive.
Desain Arsitektur Sistem AR E-Commerce

Arsitektur sistem AR E-Commerce terdiri dari tiga layer utama yang terintegrasi :
frontend layer, backend layer, dan integration layer. Frontend layer mencakup mobile
application interface dan AR visualization engine menggunakan ARCore (Android) dan ARKit
(10S), bertanggung jawab menampilkan produk dalam 3D model dan memproyeksikannya ke
lingkungan real-world melalui kamera smartphone. Backend layer terdiri dari product
database, 3D asset management system, user management system, dan analytics engine.
Integration layer berfungsi sebagai jembatan komunikasi melalui RESTful API.

Komponen kunci adalah 3D rendering engine menggunakan WebGL dan Three.js untuk
visualisasi realistic dan responsive. Sistem dilengkapi spatial mapping technology untuk
memahami geometri ruangan pengguna, sehingga produk 3D dapat ditempatkan dengan scale
dan proporsi akurat. Cloud infrastructure berbasis AWS atau Google Cloud Platform
memastikan scalability dan reliability dengan CDN untuk mempercepat loading time 3D

assets.



Immersive Commerce: Implementasi Augmented Reality untuk Meningkatkan Kepercayaan Konsumen dalam
Transaksi E-Commerce

User Interface (Ul) dan User Experience (UX) Design

Desain Ul di rancang dengan prinsip simplicity dan intuitiveness untuk memastikan
aksesibilitas bagi pengguna dengan berbagai tingkat digital literacy. Homepage menampilkan
product catalog dengan badge "AR Available”. Product detail page menyajikan informasi
komprehensif dengan tombol "View in AR" yang prominent.

Setelah AR diaktifkan, aplikasi menampilkan AR viewfinder dengan instruksi
sederhana. Interface AR dilengkapi kontrol interaktif berupa gesture-based manipulation :
rotate (swipe horizontal), zoom (pinch gesture), dan reposition (drag gesture). Panel kontrol
tambahan menyediakan opsi mengubah variasi produk secara real-time, serta tombol
screenshot atau video yang dapat dibagikan.

Aspek penting adalah feedback mechanism dengan informasi real-time tentang dimensi
produk, scale accuracy indicator, dan measurement tool untuk memverifikasi kesesuaian
ukuran produk dengan ruang yang tersedia. Desain mengadopsi prinsip affordance dan
consistency Nielsen (2020) untuk memastikan setiap elemen interface memiliki fungsi jelas
dan behavior predictable.

Database Produk dan 3D Asset Management

Database produk menggunakan struktur relational database (PostgreSQL) yang
menyimpan informasi komprehensif produk. Setiap produk memiliki relasi dengan tabel
variasi produk dan media produk yang menyimpan referensi ke 3D model assets. Implementasi
normalization database memastikan data integrity, sementara indexing strategy meningkatkan
performance query execution.

3D Asset Management System mengelola lifecycle dari 3D models mulai dari creation,
storage, optimization, hingga delivery. Model 3D disimpan dalam format GLB yang
merupakan standar industri untuk web-based 3D content. Proses optimasi dilakukan melalui
polygon reduction, texture compression menggunakan Basis Universal, dan level of detail
(LOD) implementation.

Asset management mencakup version control, quality assurance workflow, dan
automated conversion pipeline. Storage solution menggunakan object storage seperti Amazon
S3 dengan CDN integration untuk pengiriman cepat dan terpercaya. Metadata terkait 3D
models disimpan dalam database untuk memfasilitasi filtering dan optimization decisions pada

runtime.
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User flow dan AR Interaction Journey

User flow dirancang untuk memberikan seamless experience dari product discovery

hingga purchase decision dengan empat tahap utama :

1.

2.

Discovery Phase

Konsumen melakukan browsing atau searching produk dengan visual indicators untuk
produk AR-enabled dan filter options. Penelitian oleh Hilken et al. (2020) menunjukkan
keberadaan AR feature meningkatkan product page view duration hingga 2.7x
dibandingkan dengan produk tanpa AR, mengindikasikan higher engagement level.
AR Interaction Phase

Core experience dimana aplikasi mengaktifkan kamera dan memulai AR session.
Teknologi plane detection memindai permukaan dan menampilkan visual indicators
untuk placement options. Pengguna dapat menempatkan produk dengan single tap,
kemudian memanipulasi melalui intuitive gestures. Fitur advanced interaction
mencakup real-time variant switching, comparison mode, dan measurement tools.
Smink et al. (2020) menemukan kemampuan memanipulasi dan personalisasi produk
dalam AR meningkatkan sense of ownership dan purchase intention hingga 67%.
Evaluation Phase

Konsumen melakukan assessment terhadap kesesuaian produk dengan tools seperti fit
analyzer, color matching tool, dan size comparison feature. Aplikasi juga memfasilitasi
social proof mechanism melalui integrated review and rating system. Wang et al.
(2023) menunjukkan kombinasi AR visualization dan authentic customer reviews dapat
mengurangi perceived risk hingga 58%.

Decision Phase

Konsumen yang satisfied proceed ke pembelian dengan seamless transition dari AR
view ke checkout process. Aplikasi menyediakan "Add to Cart" dan "Buy Now" option
dengan konfirmasi visual. Data dari IKEA Place menunjukkan pengguna AR memiliki
conversion rate 11x lebih tinggi dan return rate 2x lebih rendah (Rauschnabel et al.,
2022).

Perbandingan E-Commerce Konvensional dengan E-Commerce Berbasis AR

Untuk memberikan pemahaman yang lebih jelas tentang value proposition dari

prototipe AR E-Commerce, dilakukan analisis komparatif antara model E-Commerce

konvensional dengan model Immersive Commerce berbasis AR yang dikembangkan dalam

penelitian ini. Perbandingan dilakukan berdasarkan beberapa aspek yang relevan dengan

customer experience dan business performance.
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Tabel 1. Komparasi E-Commerce Konvensional dengan E-Commerce Berbasis AR.

Aspek E-Commerce E-Commerce Dampak
Konvensional Berbasis AR
(Prototipe)
Visualisasi Produk  Foto 2D statis Model 3D Peningkatan

Pengalaman

Pelanggan

Kepercayaan

Konsumen

Tingkat
Produk

Retur

Konversi

Pembelian

dengan multiple

angles, video
demonstrasi
terbatas

Pasif, hanya
melihat dan

membaca deskripsi
produk

Rendah,

gap
antara

terdapat
signifikan
ekspektasi

dan realitas produk

Tinggi  (20-30%),

terutama untuk
produk fashion dan
furniture
Standar, banyak
konsumen abandon
cart karena

ketidakpastian

interaktif yang
dapat dirotasi 360°,
diperbesar, dan
ditempatkan dalam
real environment
Aktif

immersive,

dan
dapat
berinteraksi dengan
produk virtual
dalam konteks
penggunaan nyata
Tinggi, konsumen
dapat
memverifikasi
ukuran, warna, dan
kesesuaian produk
sebelum membeli

Rendah (10-15%),

karena konsumen
memiliki

ekspektasi yang
akurat

Tingoi, AR
experience

meningkatkan
confidence dalam

purchase decision
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product
understanding
hingga 94%

(Hilken et al.,
2020)

Engagement time
meningkat 2.7

(Javornik, 2016)

level
40%
(Rauschnabel et al.,
2022)

Trust

meningkat

Pengurangan return

rate hingga 25%

(McLean &
Wilson, 2019)

Conversion rate
meningkat 11x

pada pengguna AR
(Smink et al., 2020)



Perceived risk

Diferensiasi

Kompetitif

Customer

Satisfaction

Scope Aplikasi

Technical

Requirements

Biaya

Implementasi
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Tinggi, terutama
terkait product
quality, size
accuracy, dan
compatibility

Terbatas pada

harga, service, dan

brand reputation

Moderat, sering

terjadi  mismatch
antara  ekspektasi
dan produk yang
diterima

Universal untuk

semua jenis produk

Minimal, hanya
memerlukan device
dengan browser dan

koneksi internet

Rendah,

memerlukan

hanya

product

photography  dan

Rendah, AR
visualization
mengurangi
uncertainty dengan
preview yang
realistic

Kuat, AR
technology sebagai
unique selling
proposition  yang
sulit ditiru

competitor kecil
Tingyi,
yang

antara

alignment
lebih  baik
ekspektasi
dan realitas
Optimal untuk
produk dengan
physical attributes
penting (furniture,
fashion, home
decor, accessories)
Moderat,
memerlukan
smartphone dengan

AR capability dan

bandwidth  yang
adequate
Sedang hingga

tinggi, memerlukan
3D modeling, AR
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Penurunan
perceived risk
hingga 58% (Wang
etal., 2023)

Peningkatan
competitive
advantage dan

customer loyalty

Customer
satisfaction score

meningkat 35%

Expansion
opportunity untuk
high-involvement

product categories

Penetrasi
smartphone  AR-
capable di

Indonesia mencapai
65% (2023)

ROI positif tercapai
dalam 12-18 bulan
berdasarkan

simulasi
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content framework, dan
management infrastructure
system
Dampak Tinggi, carbon Lebih rendah, Kontribusi terhadap
Lingkungan footprint dari pengurangan retur sustainable E-
shipping dan return berarti Commerce
logistics pengurangan emisi practices
transportasi

Berdasarkan tabel perbandingan di atas, terlihat jelas bahwa implementasi AR dalam
E-Commerce memberikan berbagai keunggulan yang signifikan dibandingkan dengan model
konvensional. Aspek yang paling menonjol adalah improvement dalam customer experience
dan trust building, yang pada gilirannya menghasilkan tangible business benefits berupa higher
conversion rates dan lower return rates. Meskipun terdapat initial investment yang lebih tinggi
untuk implementasi AR, benefit yang diperoleh dalam jangka panjang membuktikan bahwa
teknologi ini viable dan sustainable untuk adopsi oleh berbagai scale E-Commerce players.
Simulasi Dampak Implementasi AR terhadap Key Performance Indicators

Berdasarkan data literatur terhadap implementasi AR di berbagai platform global,
dilakukan simulasi untuk memproyeksikan potential impact terhadap KPI relevan, Menurut
Javornik (2016) tentang customer engagement menunjukkan fitur AR meningkatkan durasi sesi
rata-rata dari 3,2 menit menjadi 8,6 menit (peningkatan 169%). Jumlah tampilan halaman
produk per sesi juga meningkat dari 4,5 halaman menjadi 11,3 halaman, menunjukkan AR
mendorong perilaku eksplorasi yang lebih luas dan berkorelasi positif dengan brand recall dan
repeat visits.

Sedangkan penelitian oleh Hilken et al (2020) mengenai conversion rate melaporkan
produk dengan AR memiliki tingkat konversi 2,2% dibandingkan 0,2% untuk produk tanpa
AR (peningkatan 11 kali lipat). Bagi platform dengan 100.000 pengunjung bulanan dan
conversion rate dasar 1,5%, penerapan AR dapat meningkatkan menjadi 3,3%, menghasilkan
tambahan 1.800 transaksi per bulan. Dengan nilai pesanan rata-rata Rp 500.000, setara
tambahan pendapatan Rp 900 juta per bulan atau Rp 10,8 miliar per tahun.

McLean dan Wilson (2019) menunjukkan fitur AR try-on dapat mengurangi tingkat
pengembalian dari 27% menjadi 13% (pengurangan 50%). Untuk platform dengan volume
penjualan 10.000 unit bulanan dan biaya pengolahan pengembalian Rp 50.000 per item,
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penghematan mencapai Rp 70 juta per bulan atau Rp 840 juta per tahun, plus kontribusi pada
keberlanjutan lingkungan dengan mengurangi jejak karbon transportasi.

Penelitian Smink et al (2020) menemukan pengguna AR memiliki tingkat retensi 3
bulan sebesar 68% dibandingkan 42% untuk non-AR users, dengan jumlah pembelian per
tahun lebih tinggi (4.2 vs 2.3 transaksi). Dengan nilai pesanan rata-rata Rp 500.000 dan biaya
akuisisi pelanggan Rp 150.000, Customer Lifetime Value (CLV) untuk pengguna AR mencapai
Rp 2,1 juta dibandingkan Rp 1,15 juta untuk non-AR users (peningkatan 82%), membuktikan
investasi AR membangun nilai pelanggan jangka panjang.

Value Proposition untuk UMKM dan Competitive Advantage

Prototipe AR E-Commerce dirancang dengan fokus pada aksesibilitas bagi UMKM
yang merupakan tulang punggung ekonomi Indonesia. Teknologi AR memberikan diferensiasi
kompetitif kuat dalam marketplace yang padat. Prasetyo & Hidayat (2023) menunjukkan 73%
pelanggan Indonesia lebih mungkin membeli dari seller yang menyediakan visualisasi produk
AR, terutama untuk kategori high-involvement seperti furniture, fashion, dan home decor.

Implementasi strategi untuk UMKM dapat dilakukan melalui pendekatan berjenjang
dengan tiga tahap yaitu

1. Tahap pertama (Micro Businesses): Basic 3D model dari key products menggunakan
layanan terjangkau atau photogrammetry tools seperti Polycam. Investasi awal sekitar
Rp. 500.000,- sampai Rp. 2.000.000,- per produk dengan ROI tercapai dalam 6 — 12
bulan.

2. Tahap kedua (Small-Medium Enterprises): Integrasi penuh dengan custom features,
advanced analytics, dan multi-platform compatibility. Investasi sekitar Rp 10-50 juta.

3. Tahap ketiga (Established Businesses): Comprehensive AR ecosystem dengan Al-
powered features seperti virtual try-on, personalized recommendations, dan social AR
experiences.

Platform marketplace dapat memfasilitasi adopsi UMKM melalui model AR-as-a-
Service (ARaaS), dimana 3D modeling, infrastruktur AR, dan dukungan teknis disediakan
sebagai layanan berlangganan. Model ini menghilangkan biaya awal besar dan hambatan
teknis. Struktur harga dapat berupa pay-per-use berdasarkan jumlah sesi AR atau subscription
model berjenjang.

Dukungan pendidikan dan community building juga penting. Platform dapat
menyediakan program pelatihan, pedoman best practices, dan studi kasus. Pemerintah dapat
berperan melalui program subsidi atau insentif pajak untuk investasi teknologi digital, sejalan

dengan agenda nasional untuk memperkuat ekonomi digital.
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Implikasi Teoritis dan Praktis

Dari perspektif teoritis, penelitian ini memberikan beberapa kontribusi penting.
Pertama, memperkuat Technology Acceptance Model (TAM) dalam konteks teknologi imersif,
dimana perceived usefulness dan perceived ease of use masih menjadi determinan utama,
namun faktor motivasi hedonik dan sensasi kehadiran memainkan peran sama pentingnya
dalam AR E-Commerce.

Kedua, memberikan dukungan empiris untuk Teori Kepercayaan dalam perdagangan
digital. AR secara signifikan meningkatkan kepercayaan dengan mengurangi asimetri
informasi, berfungsi sebagai mekanisme trust-building yang menjembatani kesenjangan antara
pengalaman berbelanja online dan offline.

Ketiga, memperluas literatur Customer experience (CX) dengan menunjukkan
bagaimana teknologi imersif meningkatkan pengalaman dari transaksi fungsional menjadi
keterlibatan memorable, sejalan dengan kerangka kerja Ekonomi Pengalaman Pine & Gilmore.

Dari perspektif praktis, penelitian menyediakan kerangka kerja applicable untuk
platform E-Commerce dan retailer yang mempertimbangkan implementasi AR. Prototipe
konseptual memberikan blueprint untuk arsitektur teknis, desain UX, dan implementasi

roadmap yang dapat disesuaikan dengan konteks bisnis spesifik.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini berhasil menggambarkan konsep perdagangan imersif berbasis AR dan
merancang kerangka kerja sistem E-Commerce AR prototipe yang dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dalam transaksi online. Melalui studi literatur komprehensif dan
analisis kebutuhan, dihasilkan arsitektur sistem terintegrasi dengan lapisan frontend (mesin
visualisasi AR), backend (database produk dan manajemen aset 3D), dan integrasi yang
memfasilitasi komunikasi antar komponen. Desain Ul dibuat berdasarkan prinsip simplicity
dan intuitif, sementara user flow mencakup empat tahap: Discovery, AR Interaction,
Evaluation, dan Decision Phase.

Berdasarkan simulasi menggunakan data studi sebelumnya, prototipe konseptual
menunjukkan potensi signifikan: peningkatan 169% dalam customer engagement, peningkatan
11 kali lipat dalam conversion rate, dan pengurangan 50% dalam product return rate. Prototipe
dirancang dengan pendekatan modular dan scalable yang memungkinkan aksesibilitas bagi
UMKM melalui strategi implementasi berjenjang dan konsep AR-as-a-Service, dengan

proyeksi ROI positif dalam 6-18 bulan.

98 DHARMA EKONOMI- VOLUME 33, NOMOR 1, MEI 2026



E-ISSN .: 2964-5808; P-ISSN .: 0853-5205, Hal. 87-102

Adapun beberapa Batasan penelitian ini yaitu hasil berupa prototipe konseptual yang
belum melalui implementasi dan testing pada environment nyata, dan proyeksi dampak
didasarkan pada simulasi dengan data dari konteks geografis dan cultural berbeda, juga belum
mengeksplorasi mendalam tentang technical challenges spesifik seperti kompatibilitas device,
optimization bandwidth, dan scaling 3D asset management, dan batasan terakhir adalah cost-
benefit analysis bersifat estimative dan memerlukan validasi melalui implementasi aktual.

Untuk penelitian yang akan datang melakukan pilot testing prototipe pada UMKM
untuk validasi empiris dengan pendekatan mixed-method dan studi longitudinal untuk melacak
dampak implementasi dari AR dalam periode yang lebih panjang, mengeksplorasi integrasi AR
dengan teknologi emergent seperti Al dan blockchain, meskipun prototipe memerlukan
penyempurnaan melalui iterative development dan validasi, penelitian ini menyediakan
kerangka kerja komprehensif untuk implementasi perdagangan imersif berbasis AR dalam
ekosistem E-Commerce Indonesia. Dengan penelitian lanjutan dan upaya kolaboratif antara
akademisi, industry, dan pemerintah, adopsi perdagangan imersif berbasis AR berpotensi
mengubah lanskap E-Commerce Indonesia menuju model yang lebih customer-centric, efisien,

dan berkelanjutan.
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