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RINGKASAN 

Muchammad Ghufron. Program Studi Administrasi Bisnis Universitas Yudharta 

Pasuruan 27 Agustus 2024. Pengaruh Penggunaan Augmented Reality Marketing 

Terhadap Buying Behavior Produk Ikea Dengan Consumer Engagment Sebagai 

Intervening Variabel (Studi Pada Konsumen Produk IKEA di Instagram Ikea_Id 

Indonesia) Dosen Pembimbing Amma Fazizah, S. Sos,. M. AB 

Dalam era pemasaran yang terus berkembang, dunia pemasaran telah 

bertransisi dari pendekatan tradisional marketing 1.0 menuju marketing 5.0 yang 

mengintegrasikan teknologi terbaru. Salah satu terobosan signifikan dalam 

teknologi pemasaran adalah Augmented Reality (AR), yang kini diterapkan secara 

luas di berbagai sektor, termasuk industri ritel furniture. Penelitian ini fokus pada 

penerapan Augmented Reality Marketing di sektor tersebut, khususnya untuk 

followers IKEA_id yang aktif di platform e-commerce Instagram. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi hubungan antara 

penerapan Augmented Reality Marketing dan perilaku pembelian (Buying 

Behaviour), dengan consumer engagement sebagai variabel perantara. Metode 

analisis yang digunakan dalam studi ini adalah Path Analysis yang diterapkan 

melalui SPSS versi 22. Dengan pendekatan ini, penelitian dapat mengidentifikasi 

dan mengukur pengaruh AR Marketing terhadap keterlibatan konsumen dan 

bagaimana hal tersebut mempengaruhi keputusan pembelian. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Augmented Reality Marketing 

memiliki dampak signifikan terhadap keterlibatan konsumen dan perilaku 

pembelian. Temuan ini menegaskan pentingnya teknologi AR dalam meningkatkan 

keterlibatan konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian di era pemasaran 

digital. Penerapan teknologi ini dalam strategi pemasaran dapat memberikan 

keunggulan kompetitif yang signifikan di industri ritel furniture. 

Kata Kunci : augmented reality marketing, consumer engagement, buying 

behaviour, IKEA,  



SUMMARY  

Muchammad Ghufron Business Administration Program, Yudharta University 

Pasuruan. August 27, 2024. The Impact of Augmented Reality Marketing on Buying 

Behavior of IKEA Products with Consumer Engagement as an Intervening Variable 

(A Study on IKEA Product Consumers on Instagram IKEA_Id Indonesia) 

Supervisor: Amma Fazizah, S. Sos., M. AB 

In the ever-evolving marketing landscape, the field has transitioned from 

traditional marketing 1.0 approaches to marketing 5.0, which integrates the latest 

technologies. One significant breakthrough in marketing technology is Augmented 

Reality (AR), which is now widely applied across various sectors, including the 

furniture retail industry. This research focuses on the application of Augmented 

Reality Marketing in this sector, specifically targeting followers of IKEA_id active 

on the e-commerce platform Instagram. 

The objective of this study is to explore the relationship between the 

implementation of Augmented Reality Marketing and buying behavior, with 

consumer engagement as an intervening variable. The analysis method used in this 

study is Path Analysis, applied through SPSS version 22. This approach allows the 

study to identify and measure the impact of AR Marketing on consumer engagement 

and how it influences purchasing decisions. 

The results of the study indicate that Augmented Reality Marketing has a 

significant impact on consumer engagement and buying behavior. These findings 

highlight the importance of AR technology in enhancing consumer engagement and 

influencing purchasing decisions in the digital marketing era. Implementing this 

technology in marketing strategies can provide a significant competitive advantage 

in the furniture retail industry. 

Keywords: augmented reality marketing, consumer engagement, buying behavior, 

IKEA 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang 

Persaingan di industri bisnis ritel di Indonesia sangat intens dan penuh 

ketidakpastian, terutama karena dinamika persaingan yang terus berubah di 

berbagai sektor. Banyak perusahaan ritel besar mengalami fluktuasi yang 

signifikan, seperti yang terjadi pada sektor fashion, department store, dan 

minimarket, hingga beberapa di antaranya terpaksa menutup usaha karena tidak 

mampu beradaptasi dengan perubahan pasar. Oleh karena itu, perusahaan ritel 

dituntut untuk selalu berinovasi dan menerapkan strategi kreatif guna 

mempertahankan keberadaan mereka di hati konsumen. Berdasarkan data dari 

Marketeers.Com (2018), sektor-sektor industri ritel yang signifikan mencakup 

Pengembangan Perumahan (seperti Summarecon Agung Tbk dan Agung Sedayu), 

Pusat Perbelanjaan (seperti Kota Kasablanka dan Pondok Indah Mall), 

Hypermarket (seperti Carrefour dan Hypermart), Department Store (seperti 

Matahari dan Sogo), serta Minimarket (seperti Alfamart dan Indomaret). 

Bisnis Ritel Di Indonesia mengalami peningkatan penjualan pada tahun 

2018 yakni sebesar 2,9% dibandingkan tahun sebelumnya. Bank Indonesia 

memperkirakan, penjualan eceran akan tumbuh stabil pada agustus 2018. Hal Itu 

dinyatakan demikian karena melihat ipr yang diperkirakan tumbuh sebesar 2,8%, 

relatif stabil dibandingkan dengan 2,9% pada Juli 2018. Pertumbuhan Itu Juga 
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Dinilai karena dorongan penjualan pada kelompok sandang, perlengkapan rumah 

tangga lainnya, serta barang budaya dan rekreasi (Contan.Co.Id, 2018).  

Pada Marketeers.Com Terdapat 3 Perusahaan Ritel toko perlengkapan dan 

perabot rumah tangga dengan angka PAR (Purchase Action Ratio) tertinggi yaitu 

ace hardware (0,63), Informa (0,27), Colombia (0,25). Sedangkan untuk IKEA 

sendiri masih belum masuk daftar par tertinggi. Hal ini disebabkan oleh kurangnya 

ketertarikan berbelanja di IKEA karena mengharuskan konsumen meluangkan 

lebih banyak waktu untuk mengelilingi dan memilih barang di Toko IKEA yang 

tergolong besar. purchase action ratio adalah rasio yang digunakan untuk mengukur 

kemampan perusahaan mengubah brand awareness menjadi brand purchase. 

dengan kata lain seberapa banyak orang mengetahui informasi suatu produk atau 

merek dan akhirnya membeli produk tersebut. 

Perusahaan Ritel toko perlengkapan dan perabot rumah tangga yang ada di 

Indonesia, IKEA Hanya Menangkap 18% Pangsa Pasar di Indonesia. Hal Tersebut 

Dikarenakan IKEA hanya berfokus pada orang-orang muda dengan pendidikan 

tinggi, penghasilan menengah, dan tidak terlalu berstatus sadar. (Ecommerce.Iq) 

Dalam peningkatan kualitas pelayanan di IKEA, Public Relation Manager 

IKEA Indonesia Ririn Basuki Juga menyatakan perusahaan akan tetap melanjutkan 

tren pertumbuhan positif tahun ini dengan ditopang oleh program IKEA business, 

yang membidik segmen pengusaha restoran, kantor, penginapan, dan ritel Modern 

(Marketeers.Com, 2019). Dalam meningkatkan minat beli konsumen dan kualitas 

pelayanan, perusahaan IKEA saat ini memiliki aplikasi berbasis Augmeted Reality 

Bernama IKEA Place. 
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Menurut Azuma (1997) Augmented Reality Adalah penggabungan obyek 

maya berupa 2d maupun 3d ke dalam dunia nyata secara real time. Augmented 

Reality sudah mulai dikenal masyarakat indonesia sejak munculnya permainan 

“Pokemon Go”. Pokemon Go adalah Games Augmented Reality (Realitas 

Tertambah) Di ponsel pintar. Ini menggunakan GPS (Sistem Pemosisi Global). 

Anda bermain dengan berjalan-jalan di dunia nyata menangkap monster virtual 

yang menggemaskan seperti pikachu dan jigglypuff di tempat-tempat dekat lokasi 

ponsel anda dan melatih mereka untuk bertanding (www.Bbc.Com. 2016). Antusias 

masyarakat terhadap Augmented Reality ini membuat beberapa perusahaan 

mempromosikan produk dalam bentuk katalog virtual menggunakan sistem 

Augmented Reality. 

Penelitian Samir (2018) Menunjukkan Bahwa Teknologi AR berdampak 

positif pada minat pembelian produk. Penelitian Ricther dan Raska (2017) 

Menyatakan bahwa apllikasi IKEA place yang berbasis Augmented Reality yang 

berorientasi pada belanja dianggap sangat menyenangkan dan bermanfaat, dan 

membangkitkan minat beli konsumen lebih tinggi dibandingkan dengan katalog 

pada situs web. 

Artikel yang diliris oleh peluang usaha kontan menyatakan bahwa 

Teknologi Augmented Reality digunakan perusahaan atau brand untuk berpromosi. 

kecanggihan teknologi ini bisa jadi strategi untuk menarik perhatian Masyarakat. 

Pada artikel Augmentedrealityindonesia.Com (2019) mempublikasi “Penerapan 

Augmented Reality pada IKEA place adalah sebuah aplikasi yang memungkinkan 

kita untuk membuat simulasi saat perlengkapan IKEA diletakkan dirumah kita. 
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Dengan menggunakan teknologi Augmented Reality dan juga pemafaatan teknologi 

arkit dari apple. Penerapan Augmented Reality ini sangat membantu calon pembeli, 

karena kita dapat mengetahui seberapa cocok barang itu diletakkan pada ruangan 

tersebut, tanpa harus datang ke IKEA store. IKEA place hanya memanfaatkan 

kamera pada iphone untuk memberikan gambaran barang yang akan dipasang pada 

ruangan. dan baru tersedia pada perangkat iphone.”  

IKEA Menyatakan bahwa terdapat lebih dari 2000 perabot dan aksesoris 

yang tersedia untuk dicoba ada aplikasi IKEA place (teknologi.id, 2017). Aplikasi 

tersebut merupakan inovasi terbaru berbasis sistem Augmented Reality yang dapat 

memudahkan konsumen memilih, mencocokkan dan meletakkan barang tersebut 

secara virtual di ruangan rumah mereka tanpa harus membeli barang tersebut 

terlebih dahulu. keberadaaan aplikasi IKEA place dapat meningkatkan minat beli 

konsumen untuk berbelanja produk furniture IKEA melalui aplikasi yang 

dilengkapi katalog berbasis Augmented Reality. 

Selain Augmented Reality, minat beli produk IKEA dipengaruhi oleh gaya 

hidup ibu rumah tangga yang menyukai gaya homedecor skandinavia. sumarwan 

(2011:45) menyatakan bahwa gaya hidup sering kali digambarkan dengan kegiatan, 

minat dan opini dari seseorang. penelitian christianus (2017) yang berjudul 

pengaruh gaya hidup brand minded dan peran kelompok acuan terhada minat beli 

produk smartphone samsung berbasis android, menghasilkan bahwa gaya hidup 

berpengaruh positif terhadap minat beli.  

Pembelian produk IKEA dengan mencerminkan kecenderungan konsumen 

untuk mencari produk dengan desain sederhana, minimalis, dan fungsional yang 
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menjadi ciri furniture IKEA. Konsumen yang tertarik pada produk ini cenderung 

mengutamakan kualitas produk yang baik dengan harga yang terjangkau. Mereka 

juga mungkin memperhatikan nilai tambah seperti kemudahan perakitan, 

fleksibilitas dalam penggunaan ruang, dan kepraktisan produk IKEA. Selain itu, 

konsumen yang terinspirasi olehfurniture IKEA mungkin juga mempertimbangkan 

aspek ramah lingkungan dalam memilih produk, sejalan dengan prinsip-prinsip 

keberlanjutan yang sering dikaitkan dengan barang sintetis 

Consumer Engagment terhadap pembelian produk IKEA dengan dapat 

tercermin dalam interaksi aktif konsumen dengan merek dan produk melalui 

berbagai saluran. Konsumen yang tertarik pada gaya futniture IKEA mungkin aktif 

dalam mencari informasi tentang desain interior, mendiskusikan pengalaman 

mereka dengan produk IKEA di forum online atau media sosial, serta berpartisipasi 

dalam acara atau lokakarya yang diselenggarakan oleh IKEA untuk mempelajari 

lebih lanjut tentang gaya dan filosofi desain Skandinavia. Mereka juga mungkin 

berbagi foto produk IKEA yang mereka miliki di media sosial, memamerkan gaya 

hidup mereka, dan memberikan ulasan positif yang dapat memengaruhi pandangan 

dan keputusan pembelian konsumen lainnya 

Furniture yang mendukung konsep homedecor ini sudah mudah ditemukan 

di IKEA yang juga merupakan perusahaan ritel yang berasal dari negara 

skandinavia yaitu Swedia. oleh karena gaya hidup skandinavia menjadi tren 

dikalangan ibu rumah tangga di daerah kota Jakarta mengakibatkan timbul minat 

beli terhadap furniture IKEA alam sutera yang tidak jauh dari kota Jakarta. 

Kompas.com (2018) merilis artikel berkaitan dengan gaya skandinavia yang identik 
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dengan IKEA. “menurut arsitek andrea fitrianto, tampilan interior ini baru populer 

di indonesia sejak dibukanya mal khusus perabot rumah tangga asal Swedia, IKEA. 

Ariana Octavia, bahkan mengatakan, salah satu alasan meilih gaya Skandinavia 

untuk rumahnya karea perabot untuk gaya ini mudah ditemukan di toko furnitur 

asal Swedia tersebut. di Indonesia ritel khusus furnitur ini hanya ada di Tangerang, 

jawa barat. beberapa orang bahkan mengasosiasikan nama Skandinavia dengan 

merek ritel ini. „hanya tinggal menunggu waktu, sebaran produk desain gaya 

skandinavia tersedia di kota-kota di luar jakarta, ujar andrea. andrea menambahkan, 

meski berasal dari benua biru, namun gaya skandinavia ternyat baru tumbuh di 

kota-kota besar. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1 1. Ilustrasi Penggunaan AR Produk IKEA 

 

Obyek penelitian ini adalah konsumen produk IKEA di Indonesia 

khususnya ibu rumah tangga. Peneliti memilih obyek penelitian tersebut 

dikarenakan ibu rumah tangga memiliki peranan penting dalam menata, memberi 

konsep dan mendekor di rumah. Pada situs dosenpsikologi.com (2019) dalam 

artikelnya yang berjudul “20 peran ibu dalam keluarga menurut psikologi” 

menyatakan salah satu peranan ibu adalah sebagai interior designer sebagai berikut: 

“ibu mampu mengatur pembagian ruangan, design rumah, tata letak interior rumah, 

dan jenis barang-barang yang dibutuhkan dalam rumah agar rumah tampak nyaman 
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untuk beraktivitas. semua unsur diperhatikan dari mulai keindahan, keleluasaan 

gerak di dalam rumah dan mnfaatnya bagi semua anggota keluarga”. Berdasarkan 

uraian latar belakang tersebut, maka peneliti melakukan penelitian yang berjudul 

Pengaruh Augmented Reality Marketing Terhadap Buying Behaviour Produk IKEA  

dengan Consumer Engagement Sebagai Intervening Variabel (Studi Pada 

Konsumen Produk IKEA di Indonesia). 

1.2.Rumusan Masalah 

Berdasarkan Latar Belakang Yang Telah Diuraikan Sebelumnnya, Maka 

Rumusan Masalah Yang Dibahas Dalam Penelitian Ini Adalah : 

Berdasarkan Uraian Di Atas, Maka Dirumuskan Permasalahan Dan 

Pertanyaan Sebagai  Berikut: 

1) Apakah Augmented Reality Marketing berpengaruh terhadap Consumer 

Engagment studi pada followers instagram IKEA_id Indonesia? 

2) Apakah Consumer Engagement berpengaruh terhadap Buying Behavior 

studi pada followers instagram IKEA_id Indonesia? 

3) Apakah Augmented Reality Marketing  berpengaruh terhadap Buying 

Behaviour studi pada followers instagram IKEA_id Indonesia? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang ada, maka tujuan yang ingin dicapai dalam 

penelitian ini adalah : 

1) Mengetahui dan menjelaskan pengaruh Augmented Reality Marketing terhadap 

Consumer Engagment pada followers instagram IKEA_id Indonesia. 

2) Mengetahui dan menjelaskan Pengaruh Consumer Engagment Terhadap 
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Buying Behavior pada followers instagram IKEA_id Indonesia. 

3) Mengetahui dan menjelaskan Pengaruh Augmented Reality Marketing 

Terhadap Buying Behavior pada followers instagram IKEA_id Indonesia. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Dalam Sebuah Penelitian Hasil Yang Diperoleh Diharapkan Dapat 

Memberikan  Manfaat Sebagai.Berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

 Manfaat teoritis merupakan manfaat yang berkaitan dengan ilmu 

pengetahuan. penelitian ini dapat menjadi bahan pengetahuan untuk penelitian 

selanjutnya dalam melakukan penelitian tentang pengaruh Augmented Reality 

Marketing terhadap Buying Behavior melalui customer engagment. 

2. Manfaat Praktis 

 Penelitian Ini dapat menjadi sumber informasi tambahan bagi pihak yang 

berkepentingan dalam memecahkan masalah perusahaan khususnya berkaitan 

dengan Buying Behavior, Augmented Reality dan customer engagement. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

Augmented Reality Marketing Marketing terhadap Buying Behavior Produk IKEA 

dengan Consumer Engagment  sebagai intervining variabel eksperimen pada 

followers produk IKEA di instagram IKEA_id indonesia Berdasarkan hasil 

penelitian dan penghitungan dengan menggunakan path analysis, dapat diketahui : 

a. Augmented Reality berpengaruh signifikan secara positif terhadap Minat Beli 

Konsumen, yang berarti semakin baik kualitas Augmented Reality dari IKEA 

Place maka akan mengakibatkan Minat Beli Konsumen terhadap furniture 

IKEA akan semakin tinggi. IKEA Place dapat memberikan informasi virtual 

dengan real time dan menyediakan daftar-daftar produk IKEA yang dapat 

memberikan gambaran kepada konsumen sehingga secara langsung maupun 

tidak langsung dapat menarik Minat Beli Konsumen. Hal tersebut terjadi karena 

kecenderungan konsumen dalam mencari informasi berkaitan dengan produk 

yang diinginkan sebelum melakukan kegiatan pembelian produk. 

b. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan teknologi AR memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. Konsumen 

yang terlibat dengan fitur AR cenderung menunjukkan minat beli yang lebih 

tinggi terhadap produk IKEA. AR memungkinkan konsumen untuk 

memvisualisasikan produk dalam konteks ruang hidup mereka secara realistis, 

sehingga membantu mereka membuat keputusan pembelian yang lebih percaya 
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diri dan terinformasi. Selanjutnya, penelitian ini menemukan bahwa consumer 

engagement berperan sebagai variabel intervening yang penting dalam 

hubungan antara AR dan buying behavior. Konsumen yang berinteraksi dengan 

fitur AR tidak hanya lebih terlibat secara emosional, tetapi juga merasa lebih 

terhubung dengan merek IKEA. Engagement ini meningkatkan kepuasan 

konsumen dan memperkuat niat mereka untuk membeli produk IKEA. 

c. Berdasarkan temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa Augmented Reality 

marketing memiliki kontribusi penting dalam membentuk consumer 

engagement, yang pada gilirannya berpengaruh kuat terhadap buying behavior. 

Namun, untuk memaksimalkan dampak terhadap perilaku pembelian 

konsumen, penting bagi perusahaan untuk mempertimbangkan faktor-faktor 

tambahan yang dapat mempengaruhi engagement dan buying behavior secara 

keseluruhan. Penelitian ini menyarankan bahwa integrasi Augmented Reality 

dalam strategi pemasaran perlu dioptimalkan dan dikombinasikan dengan 

elemen-elemen lain yang dapat meningkatkan keterlibatan konsumen secara 

lebih komprehensif, sehingga dapat mendorong perilaku pembelian yang lebih 

kuat dan berkelanjutan. 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan, dapat 

dikemukakan beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan 

maupun bagi pihak-pihak lain. Adapun saran yang diberikan, yaitu: 
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5.2.1. Saran Terhadap Perusahaan IKEA 

Berdasarkan hasil penelitian disarankan kepada perusahaan untuk membuat 

aspek visual dan harmonisasi dengan dekorasi ruangan karena merupakan faktor 

penentu utama dalam preferensi furniture dan juga perusahaan perlu meningkatkan 

persepsi tentang ketahanan dan kualitas jangka panjang produknya untuk 

memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek IKEA. 

5.2.2. Saran Terhadap Konsumen 

Berdasarkan hasil penelitian bisa mengikuti zaman, dengan adanya fitur 

Augmented Reality Marketing diharapkan kepada konsumen untuk bisa mengetahui 

produk yang akan dibeli bisa sesuai dengan kondisi rumah. 

5.2.3. Saran Penelitian Selanjutnya 

Untuk penelitian selanjutnya diharapakan menggunakan variabel-variabel 

dalam penelitian ini dengan objek penelitian, lokasi penelitian atau dengan 

menggunakan aplikasi berbasis Augmented Reality yang berbeda seperti aplikasi 

Travel With AR. Dan juga penelitian selanjutnya diharapkan menambahkan jumlah 

responden dalam penelitian supaya dapat lebih digeneralisir dan mendapatkan hasil 

yang semakin meningkatkan sensitifitas penelitian. Menurut Sekaran dan Bougie 

(2010:268), pada dasarnya semakin besar sampel akan semakin meningkatkan 

sensitifitas penelitian. 
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Lampiran 2. Quisioner 

Pengaruh Penggunaan Augmented Reality Marketing Terhadap Buying 

Behaviour Produk IKEA  dengan Consumer Engagement Sebagai Intervening 

Variabel 

(Studi pada Konsumen Produk IKEA di Instagram IKEA_id Indonesia) 

Responden yang terhormat, 

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Berkaitan dengan penelitian yang akan saya lakukan dalam rangka 

menyelesaikan program studi S1 Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 

Politik Universitas Yudharta Pasuruan dengan judul di atas yang memerlukan 

pengambilan data primer, maka dari itu saya memohon ketersediaan saudara/i untuk 

berkenan mengisi kuesioner terlampir. 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan hasil yang 

bermanfaat, oleh karena itu dimohon ketersediaannya untuk memberi jawaban 

sesuai dengan pendapat dan pengalaman sendiri bukan berdasarkan pendapat umum 

dan pendapat orang lain. 

Demikian atas ketersediaan yang telah anda berikan, atas kerjasama dan 

kesungguhan saudara(i) saya ucapkan terimakasih. 

Wassalamualaikum Waarahmatullahi Wabarakatuh. 

 

Hormat saya, 

 

 

 

Muchammad Ghufron 
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Data Identitas Responden : 

Usia 

: 17 – 25 Tahun 

: 26 – 34 Tahun 

: 35 – 43 Tahun 

: 44 – 52 Tahun 

: +53 Tahun 

Jenis kelamin 
: Laki-Laki 

: Perempuan 

Jenis Pekerjaan 

: TNI/Polri/PNS/ASN 

: Swasta 

: Wiraswasta 

:Profesional (Pengacara, dokter, 

konsultan, dll. 

: lain-lain (Mahasiswa, IRT, 

Petani,dll) 

Penghasilan 

: Rp. 2.000.000 – Rp. 3.000.000 

: Rp. 3.000.000 – Rp.4.000.000 

: Rp. 4.000.000 – Rp.5.000.000 

: Rp. 5.000.000 – Rp.6.000.000 

:  +Rp. 6.000.000 

Mengetahui jenis furniture yang dijual di IKEA : Ya/Tidak 

Mempunyai APP IKEA PLACE                         : Ya/Tidak 

Pernah menggunakan fitur Augmented Reality  : Ya/Tidak 
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Daftar Pertanyaan 

 

Mohon Bapak,Ibu,Saudara/i mengisi daftar pertanyaan dibawah ini. Berilah 

tanda (√) pada  jawaban yang menurut Bapak,Ibu,Saudara/i sesuai dengan 

keadan yang sesungguhnya. 

 

 
Notasi Keterangan 

SS Sangat Setuju 

S Setuju 

R Ragu-Ragu 

TS Tidak Setuju 

STS Sangat Tidak Setuju 

 

 

Augmented Reality (X1) 
Ite
m 

SS S R TS STS 

(X.1.1) IKEA Place dapat memproyeksikan 
katalog secara virtual dalam dunia nyata 

     

(X.1.2) IKEA Place   dapat   memberikan   
spesifikasi 
produk berupa teks dan gambar 3D 

     

(X.1.3) Saya dapat mensimulasikan penempatan 

gambar 3D dari produk IKEA secara 

virtual di sekitar 
dekorasi ruangan 

     

(X.1.4) Saya dapat memindai produk furniture 
yang 
serupa dengan dekorasi ruangan saya 

     

(X.1.5) IKEA Place menyediakan variasi pilihan 
produk 
dalam bentuk katalog virtual yang 
dapat dibeli di toko IKEA 

     

(X.1.6) Saya merasa produk virtual menyatu 
dengan 
dekorasi sekitar 

     

Buying Behavior (Z1) 
Ite
m 

SS S R TS STS 

(Y1.1) 
Saya suka mendekor rumah dengan 
furniture 
IKEA 

     

(Y1.2) 
Saya tertarik membeli furniture 
IKEA 
 

     

(Y1.3.) 
Saya sering mencari informasi 
furniture IKEA 
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(Y1.4) 
Saya lebih memilih furniture IKEA 
dibandingkan furniture lain 

     

(Y1.5) 
Saya mengutamakan furniture 
IKEA untuk dekorasi di rumah saya 

     

(Y1.6) 
Saya berpendapat bahwa IKEA  

lebih praktis dibandingkan furniture 

lain 

     

(Y1.7) Saya merasa furniture IKEA lebih 
tahan lama dibandingkan furniture  lain 

     

 

Consumer Engagment (Z) 
Item SS S R TS STS 

(Z1.1) Setelah mencoba aplikasi IKEA Place, 

saya berminat untuk membeli produk 

furniture  
di toko IKEA 

     

(Z1.2) Saya merekomendasikan produk 

funiture IKEA dibandingkan dengan 

merek lain 

     

(Z1.3) Saya berminat untuk mencari

 informasi ketersediaan produk 

furniture di toko IKEA 
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Lampiran 3. Tabulasi Data Responden 

A. Variabel Augmented Reality Marketing 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 Total 

5 4 4 5 5 4 27 

5 5 4 4 4 4 26 

5 3 4 5 4 4 25 

5 4 2 4 4 5 24 

5 4 5 4 5 4 27 

4 4 3 4 5 5 25 

5 4 5 5 4 5 28 

4 5 5 5 5 4 28 

5 5 4 4 5 5 28 

4 5 5 5 4 4 27 

4 4 5 5 4 3 25 

5 4 4 3 3 3 22 

5 4 4 5 2 3 23 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 5 5 5 27 

5 5 5 5 4 4 28 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 5 25 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 5 25 

4 4 4 4 4 4 24 

5 4 4 5 4 4 26 

3 4 4 3 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 4 5 5 3 26 

3 3 4 4 3 3 20 

5 5 5 5 5 5 30 

3 4 5 4 5 5 26 

4 4 4 5 4 4 25 
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4 4 4 4 5 5 26 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 5 5 5 5 5 28 

3 3 3 3 3 4 19 

4 5 5 5 5 5 29 

4 4 4 4 4 4 24 

4 5 5 5 5 5 29 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 4 29 

5 4 4 4 4 4 25 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

3 3 3 3 3 3 18 

4 5 5 5 5 5 29 

5 5 4 4 4 5 27 

4 3 4 4 4 4 23 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 4 29 

5 4 5 5 4 4 27 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 4 4 4 26 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 4 29 

5 5 5 4 5 5 29 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 4 5 5 5 28 

5 4 4 4 4 4 25 

5 5 4 4 4 4 26 

4 4 4 5 4 4 25 

5 4 4 4 4 4 25 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 4 5 5 28 

5 5 5 5 4 3 27 

5 5 4 5 4 5 28 

4 5 5 5 5 5 29 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 5 4 4 27 

3 3 3 3 3 3 18 

5 5 3 5 5 5 28 
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5 4 4 5 4 3 25 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 5 4 4 27 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 5 4 25 

4 4 5 4 4 5 26 

4 5 5 5 4 4 27 

5 5 3 4 5 3 25 

3 3 5 5 5 4 25 

3 4 4 4 4 5 24 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 5 5 4 26 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 4 5 5 4 25 

5 4 4 4 4 4 25 

3 4 5 5 5 5 27 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 5 4 5 28 

5 5 5 5 5 5 30 

5 4 5 5 5 5 29 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 4 5 4 28 

5 5 4 4 3 5 26 

5 4 4 5 3 4 25 

5 4 4 4 4 5 26 

5 5 5 5 4 5 29 

5 4 5 5 5 5 29 

5 4 5 5 4 5 28 

 

B. Variabel Consumer Engagment 

z1.1 z1.2 z1.3 Total 

4 4 4 12 

5 5 4 14 

5 4 4 13 

4 4 4 12 

4 3 4 11 

4 5 5 14 
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4 4 4 12 

4 4 5 13 

4 4 4 12 

5 5 4 14 

1 3 4 8 

2 2 2 6 

3 5 5 13 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

4 5 4 13 

3 3 3 9 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

4 3 4 11 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

5 4 4 13 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

4 5 5 14 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

4 3 5 12 

4 5 4 13 

5 4 4 13 

5 5 5 15 

5 5 5 15 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

3 3 3 9 

4 4 5 13 

4 4 4 12 

5 4 5 14 

5 5 5 15 

4 4 4 12 
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5 5 5 15 

5 5 5 15 

5 5 5 15 

3 3 3 9 

5 3 5 13 

4 3 4 11 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

4 4 5 13 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

4 5 4 13 

3 3 4 10 

3 5 5 13 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

2 5 5 12 

2 5 5 12 

5 5 5 15 

2 5 5 12 

5 5 3 13 

5 4 4 13 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

2 3 4 9 

3 3 3 9 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

5 4 5 14 

5 4 4 13 

5 5 5 15 

5 5 4 14 

4 4 5 13 

4 5 5 14 

4 3 5 12 

4 4 4 12 

5 5 5 15 
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5 5 5 15 

5 4 4 13 

1 1 3 5 

5 4 5 14 

5 5 5 15 

4 4 5 13 

5 5 5 15 

3 2 2 7 

2 2 5 9 

2 2 5 9 

5 2 5 12 

5 2 5 12 

5 5 5 15 

5 5 5 15 

5 5 5 15 

5 4 5 14 

5 5 5 15 

4 5 5 14 

4 4 5 13 

4 5 5 14 

5 4 5 14 

5 5 5 15 

 

C. Variabel Buying Behavior 

 

y1.1 y1.2 y1.3 y1.4 y1.5 y1.6 y1.7 Total 

5 4 5 4 4 4 5 31 

5 5 4 4 5 4 5 32 

4 4 3 4 4 4 4 27 

4 4 3 5 4 4 4 28 

4 5 5 4 5 4 5 32 

5 4 4 5 4 5 4 31 

5 5 4 5 5 5 5 34 

4 5 5 4 5 5 5 33 

4 4 5 5 5 4 4 31 

5 4 5 5 4 4 4 31 

3 3 4 3 3 2 3 21 

3 3 2 3 3 4 2 20 

4 4 4 3 4 3 4 26 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 4 4 4 4 4 28 
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4 4 4 4 3 4 4 27 

4 5 5 4 4 4 4 30 

3 3 3 3 3 4 3 22 

5 5 5 5 4 5 5 34 

4 4 4 4 4 4 4 28 

4 4 4 4 4 3 3 26 

4 4 3 3 3 4 3 24 

4 4 4 4 4 4 3 27 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 5 4 4 5 4 30 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 4 4 3 4 4 27 

4 4 4 4 4 4 4 28 

4 4 4 4 4 4 4 28 

4 5 4 5 4 4 4 30 

4 4 4 4 4 4 4 28 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 3 5 5 4 4 3 29 

3 2 3 3 3 3 3 20 

5 5 5 5 4 4 5 33 

5 5 5 4 3 5 4 31 

5 4 5 4 5 4 5 32 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 4 5 4 5 5 4 32 

3 3 3 3 3 3 3 21 

3 5 5 5 3 5 5 31 

4 4 4 4 4 4 4 28 

5 5 5 4 5 5 5 34 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 4 4 4 4 4 4 29 

4 4 4 4 5 5 5 31 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

3 3 3 3 3 3 3 21 

5 5 4 5 5 5 5 34 

5 4 5 4 4 4 4 30 

4 4 4 4 5 5 5 31 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 3 3 4 5 4 5 28 
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4 4 4 4 4 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 5 5 5 5 4 4 32 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 5 5 4 4 4 4 30 

4 4 4 4 3 4 4 27 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 3 4 3 4 4 26 

4 4 4 4 4 4 4 28 

4 3 5 3 4 4 4 27 

4 4 3 4 4 4 4 27 

5 5 5 4 4 4 4 31 

5 5 5 5 5 4 5 34 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 4 5 5 5 5 32 

3 5 3 5 4 3 2 25 

4 5 5 5 4 5 5 33 

5 4 5 5 5 5 5 34 

5 5 5 4 5 5 4 33 

5 4 4 3 4 4 3 27 

3 3 3 3 3 3 3 21 

5 5 5 4 4 4 4 31 

3 4 3 4 3 4 4 25 

5 5 5 5 5 5 4 34 

5 4 4 4 5 3 5 30 

4 5 5 5 5 4 5 33 

5 4 4 4 4 5 4 30 

4 4 5 4 5 4 4 30 

4 5 5 5 5 4 5 33 

3 4 5 4 4 5 5 30 

5 5 3 5 5 5 4 32 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

3 4 5 4 4 4 4 28 

2 2 1 1 1 4 4 15 

5 5 4 4 5 4 4 31 

4 4 5 5 5 5 5 33 

5 4 5 5 5 5 4 33 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 3 4 3 5 4 2 26 

5 5 5 5 5 5 5 35 
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5 5 4 4 5 5 5 33 

5 4 4 5 5 5 5 33 

5 5 2 5 5 5 5 32 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 5 5 5 35 

4 4 4 5 4 4 4 29 

5 5 5 5 5 5 5 35 

5 5 5 5 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 4 4 33 

5 4 4 4 5 4 4 30 

5 3 4 5 5 4 4 30 

4 4 5 4 4 4 4 29 
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Lampiran 4. Hasil Uji Analisis SPSS 

A. Analisis Deskriptif 

Variabel X 

Descriptive Statistics 

 N 

Minimu

m 

Maximu

m Mean 

Std. 

Deviation 

X.1.1 110 3 5 4,49 ,660 

X1.2 110 3 5 4,45 ,629 

X1.3 110 2 5 4,45 ,644 

X1.4 110 3 5 4,56 ,583 

X1.5 110 2 5 4,44 ,657 

X1.6 110 3 5 4,42 ,669 

Augmented 

Reality 
110 18 30 26,81 2,807 

Valid N 

(listwise) 
110     

 

Variabel Z 

Descriptive Statistics 

 N 

Minimu

m 

Maximu

m Mean 

Std. 

Deviation 

Z1.1 110 1 5 4,17 ,947 

Z1.2 110 1 5 4,16 ,904 

Z1.3 110 2 5 4,43 ,683 

Consumer 

engagment 
110 5 15 12,76 2,063 

Valid N (listwise) 110     

 

Variabel Y 

Descriptive Statistics 

 N 

Minimu

m 

Maximu

m Mean 

Std. 

Deviation 

Y1.1 110 2 5 4,40 ,719 

Y1.2 110 2 5 4,34 ,733 

Y1.3 110 1 5 4,35 ,840 

Y1.4 110 1 5 4,34 ,745 

Y1.5 110 1 5 4,35 ,783 

Y1.6 110 2 5 4,35 ,658 

Y1.7 110 2 5 4,30 ,761 

Buying 

Behavior 
110 15 35 30,42 4,167 
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Valid N 

(listwise) 
110     

 

 

 

 

 

Hasil Uji Validitas 

Variabel X 

 

Correlations 

 X.1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

Augme

nted 

Reality 

X.1.1 Pearson 

Correlation 
1 

,507*

* 

,247*

* 
,395** ,242* 

,279*

* 
,611** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,009 ,000 ,011 ,003 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

X1.2 Pearson 

Correlation 

,507*

* 
1 

,559*

* 
,485** 

,502*

* 

,447*

* 
,796** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

X1.3 Pearson 

Correlation 

,247*

* 

,559*

* 
1 ,630** 

,502*

* 

,406*

* 
,758** 

Sig. (2-tailed) ,009 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

X1.4 Pearson 

Correlation 

,395*

* 

,485*

* 

,630*

* 
1 

,502*

* 

,378*

* 
,761** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

X1.5 Pearson 

Correlation 
,242* 

,502*

* 

,502*

* 
,502** 1 

,562*

* 
,757** 

Sig. (2-tailed) ,011 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

X1.6 Pearson 

Correlation 

,279*

* 

,447*

* 

,406*

* 
,378** 

,562*

* 
1 ,707** 

Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

Pearson 

Correlation 

,611*

* 

,796*

* 

,758*

* 
,761** 

,757*

* 

,707*

* 
1 
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Augmen

ted 

Reality 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 
110 110 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Variabel Z 

 

Correlations 

 Z1.1 Z1.2 Z1.3 

Consumer 

engagment 

Z1.1 Pearson 

Correlation 
1 ,535** ,409** ,829** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 

Z1.2 Pearson 

Correlation 
,535** 1 ,510** ,852** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 

N 110 110 110 110 

Z1.3 Pearson 

Correlation 
,409** ,510** 1 ,742** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 

N 110 110 110 110 

Consumer 

engagment 

Pearson 

Correlation 
,829** ,852** ,742** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  

N 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Variabel Y 

Correlations 

 X.1.1 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 

Buying 

Behavior 

X.1.1 Pearson 

Correlation 
1 ,240* ,376** ,221* ,351** ,308** ,208* ,362** ,372** 

Sig. (2-

tailed) 
 ,012 ,000 ,020 ,000 ,001 ,029 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Y1.1 Pearson 

Correlation 
,240* 1 ,578** ,544** ,585** ,697** ,531** ,466** ,788** 

Sig. (2-

tailed) 
,012  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
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N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Y1.2 Pearson 

Correlation 
,376** ,578** 1 ,585** ,698** ,579** ,550** ,591** ,822** 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Y1.3 Pearson 

Correlation 
,221* ,544** ,585** 1 ,560** ,556** ,424** ,497** ,761** 

Sig. (2-

tailed) 
,020 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Y1.4 Pearson 

Correlation 
,351** ,585** ,698** ,560** 1 ,663** ,559** ,565** ,832** 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Y1.5 Pearson 

Correlation 
,308** ,697** ,579** ,556** ,663** 1 ,526** ,579** ,829** 

Sig. (2-

tailed) 
,001 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Y1.6 Pearson 

Correlation 
,208* ,531** ,550** ,424** ,559** ,526** 1 ,665** ,752** 

Sig. (2-

tailed) 
,029 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Y1.7 Pearson 

Correlation 
,362** ,466** ,591** ,497** ,565** ,579** ,665** 1 ,782** 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

Buying 

Behavi

or 

Pearson 

Correlation 
,372** ,788** ,822** ,761** ,832** ,829** ,752** ,782** 1 

Sig. (2-

tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 110 110 110 110 110 110 110 110 110 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

Hasil Uji Reliabilitas 
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Item-Total Statistics 

 

Scale 

Mean if 

Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item 

Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Squared 

Multiple 

Correlati

on 

Cronbach'

s Alpha if 

Item 

Deleted 

Augmented Reality 43,18 33,838 ,675 ,533 ,722 

Buying Behavior 39,57 17,256 ,841 ,713 ,593 

Consumer 

engagment 
57,23 42,159 ,647 ,516 ,802 

 

Uji Normalitas Jalur 1 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 110 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,43549025 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,101 

Positive ,087 

Negative -,101 

Test Statistic ,101 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,007c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. ,190d 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 
,180 

Upper 

Bound 
,200 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with startineed 1314643744. 
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Uji Normalitas Jalur 2 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 110 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,98763530 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,123 

Positive ,094 

Negative -,123 

Test Statistic ,123 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. ,066d 

90% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 
,062 

Upper 

Bound 
,070 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 334431365. 

 

 
 

 
 

Hasil Analisis Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N 

Minimu

m 

Maximu

m Mean 

Std. 

Deviation 

Augmented Reality 110 18 30 26,81 2,807 

Buying Behavior 110 15 35 30,42 4,167 

Consumer 

Engagment 
110 5 15 12,76 2,063 

Valid N (listwise) 110     

 

Analisis Path jalur 1 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,442a ,195 ,188 1,859 

a. Predictors: (Constant), Augmented Reality 

 

ANOVAa 
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Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 90,643 1 90,643 26,230 ,000b 

Residual 373,212 108 3,456   

Total 463,855 109    

a. Dependent Variable: Consumer Engagment 

b. Predictors: (Constant), Augmented Reality 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4,055 1,710  2,372 ,019 

Augmented 

Reality 
,325 ,063 ,442 5,122 ,000 

a. Dependent Variable: Consumer Engagment 

Analisis Path Jalur 2 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,844a ,713 ,707 2,254 

a. Predictors: (Constant), Consumer Engagment, 

Augmented Reality 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1348,952 2 674,476 132,710 ,000b 

Residual 543,811 107 5,082   

Total 1892,764 109    

a. Dependent Variable: Buying Behavior 

b. Predictors: (Constant), Consumer Engagment, Augmented Reality 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -2,332 2,127  -1,097 ,275 

Augmented Reality ,754 ,086 ,508 8,794 ,000 
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Consumer 

Engagment 
,982 ,117 ,486 8,414 ,000 

a. Dependent Variable: Buying Behavior 

 

 


