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Abstrak  
Dalam era digital ini, perusahaan perlu mengembangkan strategi pemasaran yang menarik 
perhatian dan meningkatkan keterlibatan pelanggan. Perkembangan pemasaran digital telah 
mengubah cara bisnis menggunakan teknologi baru untuk menjangkau pembeli potensial. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis dampak penggunaan teknologi AR 
dalam pemasaran digital IKEA terhadap consumer engagement. Metode penelitian yang 
digunakan dalam penelitian adalah metode penelitian kualitatif. Penelitian kualitatif 
menggunakan pendekatan deskriptif, dimana data disimpulkan dalam bentuk kata-kata. 
Teknik pengumpulan data dilakukan dengan pengumpulan data sekunder. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa implementasi AR oleh IKEA, khususnya melalui aplikasi IKEA Place, 
memiliki dampak signifikan terhadap keterlibatan konsumen. Aplikasi ini memungkinkan 
pelanggan untuk memvisualisasikan furnitur dalam lingkungan rumah mereka secara virtual 
sebelum melakukan pembelian, yang meningkatkan kepercayaan diri dan kepuasan dalam 
pengambilan keputusan. Temuan utama menunjukkan bahwa teknologi AR tidak hanya 
meningkatkan keterlibatan konsumen tetapi juga memperkuat posisi merek di pasar, 
memberikan pengalaman belanja yang lebih interaktif dan personal. 
  
Kata Kunci: Teknologi, Augmented Reality, Pemasaran Digital, Consumer Engagement 

Abstract 

In this digital era, companies need to develop marketing strategies that attract attention and 
increase customer engagement. The development of digital marketing has changed the way 
businesses use new technologies to reach potential buyers. The purpose of this research is to 
analyze the impact of using AR technology in IKEA's digital marketing on consumer 
engagement. The research method used in the research is a qualitative research method. 
Qualitative research uses a descriptive approach, where data is summarized in the form of 
words. Data collection technique is done with secondary data collection. The results of the 
research show that the implementation of AR by IKEA, especially through the IKEA Place 
application, has a significant impact on consumer engagement. This application allows 
customers to visualize furniture in their home environment virtually before making a 
purchase, which increases confidence and satisfaction in decision-making. The main findings 
show that AR technology not only increases consumer engagement but also strengthens the 
brand's position in the market, providing a more interactive and personalized shopping 
experience. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan pemasaran daring selama beberapa dekade terakhir telah 
menghasilkan perubahan dalam cara perusahaan menggunakan teknologi baru dalam 
upaya mereka menjangkau pembeli potensial (Prodea & Constantin, 2023). (Ekmeil et 
al., 2021) menekankan dampak teknologi AR dalam transformasi bisnis dalam industri 
teknologi pemasaran digital, khususnya saat pandemi COVID-19. Banyak pengecer, 
seperti Amazon.com, Essie, dan IKEA, telah mengintegrasikan fitur Augmented 
Reality ke dalam lingkungan belanja digital mereka, yang memungkinkan konsumen 
untuk melihat representasi virtual produk mereka di dunia nyata (Rauschnabel et al., 
2022). AR telah melapisi informasi digital ke dunia nyata, menciptakan pengalaman 
imersif dan interaktif yang menjembatani kesenjangan antara dunia fisik dan digital 
(Thakkar et al., 2023a). (Sharma & Dhote, 2022) mengeksplorasi bagaimana AR 
mengganggu proses pemasaran tradisional dan pengambilan keputusan. Perusahaan 
harus membuat strategi pemasaran yang menarik perhatian dan meningkatkan 
keterlibatan pelanggan dalam era digital ini.  AR menjadi salah satu teknologi yang 
semakin populer di kalangan pengusaha untuk meningkatkan keterlibatan (Daoud et 
al., 2023).  Menurut (Wang, 2023), teknologi baru seperti AR sangat penting dalam 
mendorong inovasi digital dalam organisasi. Teknologi ini membantu perusahaan 
menerapkan strategi pemasaran mereka dengan lebih efektif (Veleva & Tsvetanova, 
2020). Pengenalan AR telah memungkinkan pembeli untuk merasakan produk secara 
virtual tanpa harus melihat produk fisik, sehingga dapat mengelola ekspektasi mereka 
dan menanamkan rasa percaya diri dalam pembelian (Xygkogianni, 2023). Penelitian 
yang berfokus pada AR mengenai keputusan pembelian dan kesediaan untuk 
membayar lebih telah menemukan bahwa AR meningkatkan aspek pengalaman 
konsumen, seperti kegunaan, kemudahan penggunaan, kepuasan, keterlibatan, dan 
sikap (Barta et al., 2023). Perusahaan dapat menggunakan teknologi AR untuk 
memberikan pelanggan pengalaman nyata dan berkesan berdasarkan keunggulan 
produk mereka (Bakar, 2023).  Pemasaran digital telah menjadi faktor penting bagi 
bisnis yang ingin memperoleh keunggulan kompetitif dalam lingkungan perusahaan 
yang semakin dinamis dan saling terhubung saat ini (Noori Hussain et al., 2023). Bisnis 
dapat memberikan tingkat kepuasan pelanggan yang lebih signifikan dan mengakses 
alat yang lebih efektif untuk mengelola hubungan mereka dengan pelanggan dengan 
implementasi pemasaran digital (Nalbant & Aydin, 2023). Penggunaan AR dalam 
pemasaran digital menawarkan berbagai keuntungan. AR dapat meningkatkan upaya 
pemasaran dengan menyediakan informasi produk yang ditingkatkan, visualisasi, 
dan fitur interaktif yang melampaui apa yang dapat disampaikan melalui saluran 
tradisional (Chatterjee, 2020). Menurut (Luo et al., 2019), organisasi dapat 
menggunakan pemasaran digital untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan, 
menumbuhkan loyalitas merek, dan pada akhirnya mendorong keberhasilan 
perusahaan dengan memanfaatkan terobosan teknologi terkini. Adapun penelitian 
oleh (Putra et al., 2021), menunjukkan bahwa dengan penerapan teknologi AR dalam 
pemasaran digital dapat dijadikan sebagai strategi pemasaran untuk konsumen, 
sehingga dapat memberi pengalaman baru pada konsumen. Saat ini, AR telah banyak 
digunakan dalam pemasaran produk, terutama untuk produk perabotan (Nawir & 
Hamdat, 2021). Salah satu perusahaan yang menerapkan teknologi AR adalah IKEA. 
IKEA merupakan merek terkemuka yang telah mulai memanfaatkan teknologi ini 
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untuk memfasilitasi upaya pemasaran yang lebih interaktif (Amanah et al., 2023). 
IKEA adalah perusahaan perabotan yang berasal dari Swedia, yang terkenal dengan 
perabotan rumah tangganya yang modern, praktis, dan harga terjangkau. Didirikan 
oleh Ingvar Kamprad pada tahun 1943, telah berkembang menjadi salah satu merek 
terkenal di dunia dengan lebih dari 400 toko di lebih dari 50 negara. Meskipun AR 
memiliki potensi manfaat dalam pemasaran digital, masih sedikit penelitian yang 
mengeksplorasi efektivitasnya dalam meningkatkan keterlibatan (Daoud et al., 2023). 
Memahami dan mengembangkan pengalaman hybrid secara efektif, yang terdiri dari 
elemen fisik dan virtual, telah muncul sebagai topik inti dalam penelitian akademis 
(Rauschnabel et al., 2024). Penelitian tentang dampak penggunaan AR dalam 
pemasaran digital dapat bermanfaat bagi praktisi pemasaran. Dengan memahami 
bagaimana AR mempengaruhi keterlibatan konsumen, bisnis dapat membuat strategi 
yang lebih inovatif untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis dampak penggunaan 
teknologi AR dalam pemasaran digital terhadap consumer engagement serta 
memberikan informasi tentang cara perusahaan dapat memanfaatkan AR secara 
optimal untuk mencapai tujuan. 
 
METODOLOGI 

Objek penelitian adalah tujuan dari penelitian ilmiah untuk mendapatkan data 
yang objektif, valid dan reliabel mengenai sesuatu (Sugiyono, 2018). Objek yang akan 
digunakan dalam penelitian adalah perusahaan IKEA. IKEA adalah perusahaan yang 
bergerak di bidang ritel perabotan serta barang-barang rumah tangga dan dibangun 
pada tahun 1943 sampai sekarang yang telah berkembang secara global. IKEA telah 
menerapkan sistem Augmented Reality (AR) dengan cara yang sangat inovatif untuk 
meningkatkan pengalaman belanja pelanggan dan efisiensi operasional. 

Secara umum metode penelitian yang telah ditekankan sebelumnya ada dua 
jenis, yaitu penelitian kualitatif dan penelitian kuantitatif (Wahyudin, 2017). Metode 
penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah metode penelitian kualitatif. 
Menurut (L.J Moleong, 2022), penelitian kualitatif adalah penelitian yang bertujuan 
untuk memahami fenomena yang dialami oleh subjek penelitian, seperti perilaku, 
persepsi, motivasi, tindakan secara keseluruhan dan secara spesifik dengan 
menggunakan berbagai metode alamiah dalam konteks alami. Metode penelitian ini 
adalah penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif, dimana data yang 
disimpulkan dalam bentuk kata-kata dan gambar daripada angka (Sugiyono, 2019). 
Studi kasus adalah pemeriksaan menyeluruh terhadap situasi tertentu, individu, atau 
dokumen, atau peristiwa, adalah jenis penelitian yang digunakan. Metode kualitatif 
bertujuan untuk memahami secara mendalam bagaimana penerapan teknologi AR 
memengaruhi keterlibatan konsumen di IKEA. Metode dilakukan untuk menganalisis 
pandangan konsumen menggunakan teknologi AR. Studi kasus digunakan untuk 
fokus pada perusahaan IKEA, dimana analisis yang mendalam terhadap penggunaan 
teknologi AR. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian berupa data 
sekunder. Sumber data sekunder berupa data yang diperoleh dari sumber internet, 
jurnal hasil penelitian, artikel, dan sumber lainnya (Ayu & Lahmi, 2020) yang 
berkaitan dengan perusahaan IKEA yang menerapkan teknologi AR. Tinjauan teori 
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dimanfaatkan sebagai arahan untuk memfokuskan penelitian sesuai dengan 
kenyataan di lapangan. Analisis yang dilakukan berupa meneliti bagaimana 
penggunaan teknologi AR dalam pemasaran digital berdampak pada keterlibatan 
pelanggan dan memberikan rekomendasi tentang cara perusahaan dapat 
menggunakan AR secara efektif untuk mencapai tujuan. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Implementasi AR oleh IKEA 
Penggunaan teknologi AR telah menjadi strategi inovatif yang diterapkan oleh IKEA 
dalam meningkatkan pengalaman pembelian konsumen di toko mereka (Addin et al., 
2024). Layanan yang ditawarkan IKEA kepada pelanggannya merupakan komponen 
penting dari aktivitas pemasarannya. Sejalan dengan itu, pada September 2017, 
perusahaan meluncurkan aplikasi AR, yaitu IKEA Place, yang bertujuan untuk 
memecahkan masalah praktis seputar belanja furnitur. Dengan bantuan aplikasi yang 
dapat diunduh secara gratis, pelanggan akan diizinkan untuk mencoba furnitur di 
rumah mereka sebelum membelinya (Ozturkcan, 2021). 
IKEA menjadi perusahaan yang telah berhasil mengimplementasikan teknologi AR 
melalui aplikasi IKEA Place. Aplikasi Place memungkinkan penggunanya untuk 
menempatkan replika virtual furnitur IKEA pilihan mereka di rumah asli mereka 
dengan bantuan teknologi AR. IKEA memungkinkan konsumen untuk mengunggah 
foto ruangan ke aplikasi IKEA mereka dan kemudian memasukkan berbagai perabot 
ke dalam foto tersebut untuk menentukan perabot mana yang terlihat paling bagus di 
ruangan tersebut (Grewal et al., 2020). Pengguna hanya perlu mengarahkan kamera 
smartphone ke area yang diinginkan, dan AR akan menampilkan gambar produk 
yang realistis dalam skala yang tepat. Inovasi ini tidak hanya memudahkan pelanggan 
dalam mengambil keputusan, tetapi juga meningkatkan pengalaman belanja online 
dengan memberikan gambaran nyata tentang bagaimana produk akan terlihat dan 
berfungsi di lingkungan rumah mereka.  
Implementasi AR oleh IKEA menunjukkan bagaimana teknologi dapat mengubah 
cara konsumen berinteraksi dengan produk, memberikan kenyamanan dan 
kepercayaan lebih dalam proses pembelian, serta dapat meningkatkan keterlibatan 
konsumen dengan memberikan pengalaman interaktif yang personal, yang membuat 
mereka lebih terhubung dengan produk.  
 
Dampak Teknologi AR dalam Pemasaran Digital terhadap Consumer Engagement 
pada IKEA 
Dalam pemasaran digitalnya, IKEA menggunakan teknologi AR untuk 
memungkinkan pelanggan melihat bagaimana furnitur dan barang lain akan terlihat 
dan sesuai di ruang mereka sebelum memutuskan untuk membeli. Dengan 
menggunakan aplikasi IKEA Place, konsumen melihat produk dalam konteks rumah 
mereka, sehingga merasa lebih yakin untuk melakukan pembelian, mengurangi 
tingkat pengembalian produk dan meningkatkan kepuasan konsumen. (Abbas, 2024) 
menyarankan bahwa seiring dengan terus berkembangnya teknologi AR, pemasar 
harus menyesuaikan strategi mereka untuk memanfaatkan potensi penuhnya sambil 
mengatasi tantangan ini. 
Implementasi teknologi AR oleh IKEA melalui aplikasi IKEA Place menunjukkan 
bahwa penggunaan AR secara signifikan meningkatkan keterlibatan konsumen. 
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Upaya pemasaran digital mengarah pada pengembangan AR sebagai alat interaktif 
(Prodea & Constantin, 2023). Penggabungan informasi digital dengan lingkungan fisik 
ini membuka kemungkinan baru dalam pemasaran, yang memungkinkan konsumen 
untuk melihat dan menguji produk di dunia nyata, meningkatkan keputusan 
pembelian, keterlibatan, dan tingkat konversi (Qadir, 2023).  
Implementasi teknologi AR oleh IKEA telah memberikan dampak terhadap consumer 
engagement, memperkuat hubungan antara merek dan konsumennya melalui 
pengalaman belanja yang lebih interaktif dan imersif. Hal ini selaras dengan teori yang 
menyatakan bahwa AR meningkatkan persepsi konsumen terhadap produk dengan 
memberikan pengalaman belanja yang lebih interaktif dan personal (Thakkar et al., 
2023a). Dengan aplikasi IKEA Place, konsumen dapat menggunakan smartphone 
untuk memvisualisasikan produk furnitur IKEA dalam skala nyata sesuai dengan 
ruangannya sendiri. Hal ini memungkinkan pelanggan untuk melihat secara langsung 
bagaimana ukuran, warna, dan desain produk akan cocok dengan interior rumah 
mereka, tanpa harus repot mengunjungi toko fisik. (Hollebeek et al., 2023) menyatakan 
bahwa consumer engagement dapat meningkatkan loyalitas dan hubungan diri-
merek melalui interaksi yang kaya dan bermakna. Pengalaman interaktif yang 
ditawarkan IKEA Place mendukung temuan ini, dimana keterlibatan konsumen tidak 
hanya terfokus pada transaksi, tetapi juga pada pengalaman keseluruhan yang lebih 
menyenangkan dan informatif. 
Menurut (Wang & Zhang, 2021), AR meningkatkan kepercayaan konsumen dengan 
menyediakan simulasi visual yang realistis, yang secara langsung berkontribusi pada 
peningkatan keterlibatan dan penurunan tingkat pengembalian produk. Aplikasi 
IKEA Place memperlihatkan bahwa konsumen lebih cenderung membuat keputusan 
pembelian yang tepat ketika mereka dapat melihat bagaimana produk akan terlihat 
dan berfungsi dalam konteks nyata. Bersama dengan penelitian oleh (Zhang, 2020) 
yang telah menjelaskan keunggulan teknologi AR dalam pemasaran digital dengan 
menekankan bahwa AR membuat pelanggan memiliki pengalaman yang lebih 
menyenangkan saat mengetahui tentang suatu produk. IKEA telah menggunakan 
teknologi AR sebagai alat revolusioner untuk membuat pengalaman berbelanja 
konsumen lebih interaktif dan menarik. Aplikasi AR seperti IKEA Place menempatkan 
perusahaan IKEA sebagai pelopor dan pelopor pengadaptasian teknologi untuk 
penyediaan layanan (Williams, 2018). Hingga hari ini, aplikasi ini tetap populer dan 
disebut sebagai pelopor pengalaman AR dalam ritel (Ozturkcan, 2021). Secara 
keseluruhan, penggunaan AR oleh IKEA telah meningkatkan consumer engagement 
dengan menyediakan alat yang tidak hanya mempermudah proses pembelian, tetapi 
juga meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan melalui pengalaman belanja 
yang lebih kaya dan lebih berorientasi pada kebutuhan individu. 
 Perbedaan juga muncul ketika membandingkan dengan studi lain yang menilai 
efisiensi teknologi AR dalam konversi penjualan. Sebagai contoh, studi oleh Pantano 
et al. (2017) menunjukkan bahwa meskipun AR dapat meningkatkan keterlibatan dan 
memudahkan pengambilan keputusan, dampak langsung pada konversi penjualan 
bisa bervariasi tergantung pada implementasi spesifik dan kualitas pengalaman AR 
yang disediakan. Ini menunjukkan bahwa sementara IKEA telah berhasil 
memanfaatkan AR untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, hasilnya 
bisa sangat bergantung pada seberapa baik teknologi ini diintegrasikan dengan 
pengalaman pengguna yang lebih luas dan strategi pemasaran yang lebih besar. 
Secara mendalam, fenomena ini menunjukkan bahwa AR memiliki potensi besar 
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dalam meningkatkan pengalaman belanja dan kepuasan pelanggan, keberhasilan 
implementasinya juga bergantung pada kesiapan teknologi, kualitas aplikasi, dan 
kemampuan untuk mengatasi tantangan dan pengalaman pengguna, dengan aplikasi 
IKEA telah menetapkan standar tinggi dalam hal inovasi dan pengalaman pelanggan, 
tetapi tantangan yang ada masih perlu dalam  adaptasi berkelanjutan dalam strategi 
pemasaran digital untuk memanfaatkan potensi penuh teknologi AR. 
Penerapan AR oleh IKEA tidak hanya berdampak pada consumer engagement tetapi 
juga memberikan implikasi penting dalam pemasaran digital secara lebih luas. 
Sebagai teknologi pemasaran digital, AR menawarkan pendekatan baru dalam 
mendekatkan produk kepada konsumen dengan cara yang lebih interaktif dan 
personal. Hal ini dapat dipelajari oleh perusahaan lain dalam bidang industri yang 
serupa untuk memperkuat posisi merek mereka di pasar. Dengan memanfaatkan 
teknologi AR, perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih 
efektif dan disesuaikan dengan kebutuhan pelanggan, meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas jangka panjang. Implementasi yang berhasil seperti yang dilakukan IKEA 
menunjukkan bahwa AR dapat meningkatkan nilai tambah bagi konsumen dan 
memperkuat daya saing perusahaan. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan analisis terhadap penggunaan teknologi AR dalam pemasaran 
digital oleh IKEA, dapat disimpulkan bahwa penerapan AR melalui aplikasi IKEA 
Place telah memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan consumer 
engagement. Teknologi ini memungkinkan konsumen untuk memvisualisasikan 
produk dalam konteks dunia nyata, meningkatkan kepercayaan diri dalam 
pengambilan keputusan, dan mengurangi ketidakpastian saat berbelanja online. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa AR tidak hanya memperkaya pengalaman belanja 
tetapi juga memperkuat hubungan antara konsumen dan merek, meningkatkan 
kepuasan, dan mengurangi tingkat pengembalian produk. Selain itu, AR juga menjadi 
strategi yang memperkuat posisi IKEA di pasar global dengan memberikan 
pengalaman belanja yang lebih interaktif dan personal. Temuan ini mendukung teori 
yang menyatakan bahwa pengalaman yang lebih mendalam dan personal dapat 
meningkatkan loyalitas dan nilai tambah bagi konsumen. 

Perusahaan IKEA direkomendasikan untuk terus mengembangkan dan 
memperbarui fitur aplikasi AR-nya memastikan pengalaman pengguna yang lebih 
realistis. Analisis data pengguna secara berkelanjutan diperlukan untuk memahami 
preferensi dan pola interaksi konsumen, yang dapat digunakan sebagai dasar 
pengembangan fitur AR di masa depan. Selain itu, integrasi AR dengan saluran 
pemasaran digital lainnya, seperti media sosial dan situs web, dapat memaksimalkan 
potensi teknologi ini dalam menarik dan mempertahankan konsumen. Perusahaan 
juga perlu mempertimbangkan aspek teknis dan kesiapan konsumen dalam 
menggunakan AR, dengan menyediakan dukungan teknis yang memadai untuk 
memastikan pengalaman yang positif. Dengan strategi ini, AR dapat dioptimalkan 
sebagai alat pemasaran yang efektif untuk meningkatkan keterlibatan konsumen, 
mengurangi tingkat pengembalian produk, dan memperkuat loyalitas pelanggan. 
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