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Abstract: Digital transformation has transformed packaging from a mere protective layer
into a strategic communication tool. By integrating Augmented Reality (AR) into
packaging and marketing strategies, a phygital environment is created that can transform
cultural heritage narratives into measurable competitive advantages. This study aims to
investigate the direct and indirect effects of AR packaging and digital marketing strategies
on marketing performance, with brand engagement as a mediator, in the spice-based
creative beverage industry in Maluku Province. Using an explanatory quantitative
approach and cross-sectional design, data were collected from 100 active respondents and
analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The
findings indicate that AR packaging ($=0.457; p<0.001) and digital marketing strategies
(=0.391; p<0.001) have a positive and significant impact on brand engagement, which in
turn  significantly influences marketing performance (f=0.331; p<0.001). Brand
engagement partially mediated the relationship between AR packaging and marketing
performance (VAF=41.7%) and between digital marketing strategy and marketing
performance (VAF=22.0%). The structural model demonstrated strong explanatory and
predictive power (R? Brand Engagement*=0.667; R’ *Marketing Performance=0.812;
0?>0). These results extend the application of the Stimulus—Organism—Response (SOR)
and Resource-Based View (RBV) frameworks to the context of cultural heritage SMEs in
emerging markets and offer operational guidance for businesses to tailor immersive
technology investments and digital strategies based on multidimensional engagement
metrics.

Kata Kunci: Augmented Reality Packaging, Marketing Strategy, Brand Engagement,
Marketing Performance

Abstrak: Transformasi digital telah mengubah kemasan dari sekadar lapisan pelindung
menjadi alat komunikasi strategis. Dengan mengintegrasikan Augmented Reality (AR) ke
dalam kemasan dan strategi pemasaran, tercipta lingkungan phygital yang mampu
mengubah narasi warisan budaya menjadi keunggulan bersaing yang terukur. Penelitian ini
bertujuan untuk menyelidiki pengaruh langsung dan tidak langsung kemasan AR dan
strategi pemasaran digital terhadap kinerja pemasaran, dengan brand engagement sebagai
mediator, pada industri minuman kreatif berbasis rempah di Provinsi Maluku.
Menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dan desain cross-sectional, data
dikumpulkan dari 100 responden aktif dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Temuan menunjukkan bahwa kemasan AR
(B=0.457; p<0.001) dan strategi pemasaran digital ($=0.391; p<0.001) berdampak positif
dan signifikan terhadap brand engagement, yang selanjutnya secara signifikan
mempengaruhi  kinerja pemasaran (f=0.331; p<0.001). Brand engagement memediasi
secara parsial hubungan antara kemasan AR dan kinerja pemasaran (VAF=41.7%) serta
antara strategi pemasaran digital dan kinerja pemasaran (VAF=22.0%). Model struktural
menunjukkan daya jelas dan prediktif yang kuat (R? Brand Engagement*=0.667; R?
*Marketing Performance =0.812; Q*>0). Hasil ini memperluas penerapan kerangka
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Stimulus—Organism—Response (SOR) dan Resource-Based View (RBV) dalam konteks
UKM warisan budaya di pasar berkembang, serta menawarkan panduan operasional bagi
pelaku usaha untuk menyesuaikan investasi teknologi imersif dan strategi digital
berdasarkan metrik keterlibatan multidimensi.

Kata kunci: Augmented Reality Packaging, Strategi Pemasaran, Keterlibatan Merek
Kinerja Pemasaran.

PENDAHULUAN

Transformasi digital telah mengubah cara pandang pemasaran barang konsumsi cepat saji
(FMCG) dari pendekatan transaksional jangka pendek menjadi ekosistem pengalaman yang
partisipatif, imersif, dan berkelanjutan (Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2021). Dalam konteks
ini, kemasan tidak lagi hanya berfungsi sebagai wadah pelindung, tetapi telah berkembang menjadi
antarmuka komunikasi merek yang strategis (Klimchuk & Krasovec, 2020). Penggunaan Augmented
Reality (AR) pada kemasan menciptakan titik sentuh phygital yang menggabungkan kehadiran fisik
produk dengan lapisan informasi digital interaktif, memungkinkan konsumen untuk mengakses narasi
budaya, transparansi rantai pasok, dan simulasi produk secara real-time (Hilken et al., 2017; Flavian et
al., 2019). Di sisi lain, strategi pemasaran digital yang disesuaikan melalui personalisasi berbasis data,
kolaborasi kreator, dan integrasi omnichannel memperkuat konteks sosial merek dan memperpanjang
siklus interaksi konsumen (Kumar et al., 2022; Hollebeek et al., 2021).

Konteks Empiris: Industri Minuman Pala Kreatif Maluku Fenomena ketimpangan adopsi
teknologi pemasaran ini terlihat secara empiris dalam ekosistem industri minuman pala kreatif di
Maluku. Secara historis, wilayah ini merupakan pusat perdagangan rempah dunia yang telah
membentuk identitas budaya, jaringan perdagangan, dan struktur ekonomi berbasis komoditas
unggulan (Reid, 2021; BPS Provinsi Maluku, 2023). Warisan geopolitik dan agrikultur ini
memberikan keunggulan komparatif yang signifikan untuk mengembangkan produk minuman bernilai
tambah tinggi, terutama melalui integrasi kearifan lokal dengan inovasi pangan fungsional yang
sejalan dengan tren kesehatan dan keberlanjutan global (Kemenparekraf RI, 2023; FAO, 2022).
Potensi ini seharusnya dapat diubah menjadi daya saing strategis melalui pengembangan merek
berbasis narasi (story-driven branding) dan diferensiasi produk yang autentik, terverifikasi, dan mudah
diakses secara digital.

Meskipun potensi tersebut ada, kenyataan industri menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku
usaha masih terjebak dalam model operasional konvensional. Pemetaan klaster dan observasi lapangan
menunjukkan dominasi penggunaan kemasan statis dua dimensi yang minim elemen naratif digital,
serta strategi pemasaran yang bersifat transaksional, sporadis, dan belum terintegrasi dalam ekosistem
saluran pemasaran digital (omnichannel) (OECD, 2022; Susanto et al., 2023). Keterbatasan ini
diperburuk oleh rendahnya kapabilitas manajerial dalam merancang kampanye pemasaran yang
berkelanjutan, mengoptimalkan analitik perilaku konsumen, dan memanfaatkan platform digital untuk
membangun komunitas merek. Akibatnya, produk minuman pala kreatif gagal memproyeksikan nilai
fungsional, kultural, dan simbolik yang dimilikinya ke dalam persepsi konsumen secara efektif,
sehingga nilai tambah yang telah diciptakan di tahap produksi tidak terkonversi menjadi ekuitas merek
di pasar. Sinergi antara kemasan AR dan ekosistem digital menemukan relevansi empiris yang krusial
dalam konteks industri minuman kreatif di Maluku, khususnya produk Jus Pala Mamala yang
mengakar pada warisan rempah Nusantara. Meskipun pala (Myristica fragrans) memiliki nilai
farmakologis, kultural, dan historis yang tinggi sejak abad ke-16, kontribusi Maluku terhadap ekspor
rempah nasional masih berkisar pada 2,5%, mengindikasikan fragmentasi rantai nilai, lemahnya
diferensiasi merek, dan keterbatasan akses ke kanal distribusi modern (BPS Maluku, 2023; World
Bank, 2024). Tantangan struktural ini diperparah oleh minimnya inovasi kemasan yang
mengomunikasikan narasi heritage serta belum terintegrasinya strategi pemasaran berbasis data untuk
menjangkau segmen milenial dan Gen-Z yang secara empiris menghargai autentisitas dan transparansi
(Grewal et al., 2021; Statista, 2025).

Kearifan Lokal dan Pelestarian Warisan Rempah sebagai Modal Budaya Dalam perspektif
etnobotani dan antropologi pangan, jus pala merepresentasikan transmisi Traditional Ecological
Knowledge (TEK) yang telah diadaptasi secara turun-temurun di Kepulauan Maluku. Praktik
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pengolahan daging buah pala (aril dan mace) menjadi minuman fungsional mencerminkan respons
adaptif masyarakat terhadap ketersediaan hayati lokal, sekaligus berfungsi sebagai instrumen
preservasi identitas kultural di tengah dinamika globalisasi dan homogenisasi pasar pangan (Berkes et
al., 2000; Sutrisno & Pratiwi, 2021). Pelestarian warisan rempah melalui revitalisasi produk turunan
selaras dengan kerangka biocultural diversity yang menekankan keterkaitan tak terpisahkan antara
keragaman hayati, sistem pengetahuan lokal, bahasa, dan ketahanan pangan komunitas (Mafti, 2005;
UNESCO, 2022). Dalam konteks kebijakan, jus pala bukan hanya produk konsumsi, melainkan
living heritage yang memerlukan mekanisme perlindungan komprehensif: dokumentasi etnografis
partisipatif, validasi ilmiah terhadap klaim kearifan tradisional, serta perlindungan hukum melalui
skema sui generis atau pendaftaran Indikasi Geografis (IG) yang menjamin manfaat ekonomi kembali
kepada masyarakat adat (WIPO, 2021; Kementerian Hukum dan HAM RI, 2023). Tanpa rangka
perlindungan yang memadai, komodifikasi produk rempah berisiko mengalami biopiracy atau erosi
makna kultural yang telah mengakar selama berabad-abad.

Literatur pemasaran terkini telah meneliti efektivitas kemasan tradisional dan strategi pemasaran
digital secara terpisah. Namun, sintesis empiris yang menggabungkan kemasan AR dengan ekosistem
pemasaran digital sebagai pendorong keterlibatan merek pada produk minuman berbasis warisan
budaya masih sangat terbatas (Keller, 2023; Kraus et al., 2021). Sebagian besar penelitian berfokus
pada merek global atau kategori teknologi konsumen, sehingga mengabaikan dinamika pemasaran
phygital pada UMKM yang mengandalkan narasi budaya sebagai proposisi nilai utama. Berdasarkan
kesenjangan teoritis dan kontekstual tersebut, penelitian ini dirancang untuk: (1) menganalisis
pengaruh langsung dan tidak langsung kemasan AR terhadap keterlibatan merek dan kinerja
pemasaran; (2) mengevaluasi dampak strategi pemasaran digital terhadap kedua konstruk endogen;
dan (3) menguji peran mediasi keterlibatan merek dalam menghubungkan stimulus teknologi/digital
dengan respons kinerja pemasaran. Temuan penelitian diharapkan memberikan kontribusi teoretis
berupa perluasan kerangka SOR dan RBV pada konteks produk warisan, serta manfaat praktis berupa
kerangka kerja berbasis bukti bagi UMKM kreatif dan pemangku kebijakan daerah dalam merancang
strategi transformasi digital yang inklusif dan berkelanjutan.

Sinergi Kemasan AR, Pemasaran Digital, dan Keterlibatan Merek dalam Perspektif SOR
dan RBV. Transformasi digital telah mengubah paradigma pemasaran dari komunikasi satu
arah yang transaksional menjadi ekosistem pengalaman partisipatif (phygital). Tinjauan
pustaka ini menyatukan literatur terbaru tentang peran kemasan Augmented Reality (AR) dan
strategi pemasaran digital sebagai pemicu strategis yang meningkatkan keterlibatan merek
dan kinerja pemasaran, dengan penekanan khusus pada produk berbasis warisan budaya di
pasar yang sedang berkembang. Penelitian ini didasarkan pada penggabungan tiga perspektif
teoritis yang saling melengkapi. Pertama, teori Stimulus Organism Response (SOR)
(Mehrabian & Russell, 1974) berfungsi sebagai kerangka kausal yang menempatkan kemasan
AR dan strategi digital sebagai stimulus lingkungan multimodal, keterlibatan merek sebagai
proses internal organisme (kognitif—afektif—perilaku), dan kinerja pemasaran sebagai respons
yang teramati. Kedua, perspektif Resource-Based View (RBV) dan kapabilitas dinamis
(Barney, 1991; Teece, 2018) menjelaskan bagaimana integrasi teknologi imersif dan
kapabilitas digital berfungsi sebagai sumber daya strategis VRIN (berharga, langka, tidak
dapat ditiru, tidak dapat digantikan) yang membangun keunggulan kompetitif berkelanjutan,
terutama bagi UMKM yang mengubah warisan budaya menjadi aset merek. Ketiga, sinergi
Pemasaran Pengalaman dan Branding Warisan menekankan bahwa nilai kontemporer tidak
hanya diciptakan melalui atribut fungsional, tetapi juga melalui pengalaman multisensori yang
mengaktifkan resonansi budaya, keaslian naratif, dan ko-kreasi nilai antara merek dan
konsumen (Beverland, 2005; Schmitt, 1999; Kapferer, 2022). Kemasan AR sebagai Stimulus
Imersif: Berbeda dengan kemasan konvensional yang statis, kemasan AR mengubah kemasan
fisik menjadi titik sentuh phygital yang memicu interaktivitas yang dirasakan, telepresence,
dan embodied cognition. Literatur menunjukkan bahwa lapisan digital yang menyediakan
transparansi rantai pasok, simulasi produk, dan narasi warisan secara signifikan meningkatkan
perhatian kognitif, mengurangi ambiguitas informasi, dan memperkuat ikatan emosional
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konsumen (Flavian et al., 2019; Hilken et al., 2017; Cheng et al., 2023). Efektivitasnya
bergantung pada kelancaran antarmuka, relevansi konten, dan keselarasan dengan identitas
merek. Strategi Pemasaran Digital sebagai Stimulus Berkelanjutan: Beroperasi secara ambient
melalui kurasi konten, personalisasi berbasis data, kolaborasi influencer autentik, dan
integrasi social commerce, strategi digital memperpanjang durasi, frekuensi, dan kedalaman
interaksi antara merek dan konsumen. Pendekatan berbasis data dan konsistensi pesan lintas
kanal (omnichannel) terbukti efektif dalam mengaktifkan dimensi kognitif (pemahaman nilai),
afektif (kepercayaan & kebanggaan budaya), dan perilaku (partisipasi & advokasi) dari
keterlibatan konsumen (Kumar et al., 2022; Grewal et al., 2021; Hollebeek et al., 2021).

Brand Engagement sebagai Mekanisme Mediasi: Didefinisikan sebagai konstruk
multidimensi yang dinamis (Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2021), keterlibatan merek
berperan sebagai filter psikologis yang mengubah stimulus teknologi menjadi hasil bisnis.
Tanpa aktivasi keterlibatan yang mendalam, investasi dalam AR dan kampanye digital
berisiko hanya menghasilkan efek kebaruan atau metrik kesia-siaan tanpa dampak kinerja
jangka panjang. Dalam konteks produk warisan, keterlibatan mengubah kebaruan perseptual
menjadi loyalitas relasional dan intensitas electronic word-of-mouth (eWOM).

Kinerja Pemasaran sebagai Outcome Holistik: Dalam literatur kontemporer, kinerja
pemasaran tidak lagi terbatas pada metrik transaksional jangka pendek, tetapi mencakup
retensi pelanggan, toleransi harga premium, efisiensi akuisisi, stabilitas pangsa pasar, dan
ketahanan kompetitif berbasis ekuitas merek (Lemon & Verhoef, 2016; Verhoef et al., 2021).
Bagi UMKM kreatif, konstruksi ini memvalidasi bagaimana kapabilitas digital dan inovasi
kemasan diterjemahkan menjadi pertumbuhan organik dan keberlanjutan operasional.

Kesenjangan Penelitian dan Posisi Studi: Meskipun literatur telah mengonfirmasi dampak
parsial AR dan pemasaran digital, terdapat tiga celah kritis yang menjadi dasar penelitian ini:
(1) Kurangnya model integratif yang menguji sinergi kemasan AR dan strategi digital sebagai
stimulus bundle dalam kerangka SOR; (2) Konteks empiris yang terbatas pada produk
warisan budaya dan UMKM di pasar berkembang, di mana narasi kultural berfungsi sebagai
pembeda utama; (3) Belum optimalnya pengujian peran mediasi brand engagement
multidimensi dalam menghubungkan stimulus teknologi dengan kinerja pemasaran secara
simultan. Penelitian ini mengisi kesenjangan tersebut dengan mengembangkan model
struktural yang mengintegrasikan SOR, RBV, dan heritage branding, serta menguji tujuh
hipotesis langsung dan tidak langsung melalui pendekatan kuantitatif berbasis PLS-SEM.

Kerangka Pemikiran: Sintesis literatur menghasilkan kerangka konseptual di mana
kemasan AR (X:) dan strategi pemasaran digital (X2) berfungsi sebagai variabel eksogen yang
secara bersamaan mempengaruhi keterlibatan merek (M) dan kinerja pemasaran (Y).
Keterlibatan merek bertindak sebagai mediator yang menjembatani pemrosesan psikologis
konsumen dengan respons perilaku terukur. Model ini tidak hanya memperluas diskusi
akademis mengenai pemasaran phygital pada produk berbasis identitas kultural, tetapi juga
menyediakan kerangka evaluasi berbasis bukti bagi pelaku UMKM, pemangku kebijakan, dan
praktisi pemasaran dalam mengkalibrasi investasi teknologi, mengoptimalkan narasi warisan,
dan mengukur ROI pemasaran secara komprehensif.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan desain cross-
sectional. lokasi penelitian adalah Provinsi Maluku, khususnya Kota Ambon dan Kabupaten
Maluku Tengah, yang menjadi pusat industri minuman kreatif berbasis warisan rempah.
Populasi yang diteliti adalah konsumen aktif yang telah berinteraksi, mengonsumsi, atau
terpapar kampanye digital produk minuman kreatif berbasis warisan rempah dalam enam
bulan terakhir. Penentuan ukuran sampel mengacu pada pedoman PLS-SEM (Hair et al.,2022)
dan analisis kekuatan statistik menggunakan G Power 3.1 (Faul et al.,2009). Dengan dengan
menetapkan parameter effect size f2=0,15 (efek sedang) taraf signifikan 0,05 dan statistical
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power =0.08 .syarat minimum sampel telah terpenuhi sebanyak n= 100 responden. Instrumen
pengukuran dikembangkan dari tinjauan teoritis dan dioperasionalkan dengan skala Likert 5
poin. Semua konstruk bersifat reflektif: Kemasan AR (X1), Strategi Pemasaran (X2),
Keterlibatan Merek (M), dan Kinerja Pemasaran (Y).

Validitas isi dikonfirmasi melalui penilaian ahli (3 akademisi + 2 praktisi) dan diuji coba
pada 30 responden (uji coba awal). Analisis data dilakukan dengan perangkat lunak SmartPLS
4.0 menggunakan pendekatan dua tahap: (1) evaluasi Measurement Model (validitas
konvergen, reliabilitas komposit, validitas diskriminan via HTMT & Fornell-Larcker), dan (2)
evaluasi Structural Model (?R, f2, Q?, serta pengujian hipotesis langsung dan tidak langsung.
Berdasarkan Identifikasi Variabel, penelitian ini mengidentifikasi empat variabel utama yang
diklasifikasikan sesuai peran fungsionalnya dalam model SOR yang diperkaya RBV: Variabel
Eksogen (Stimulus): 1 Kemasan Augmented Reality (Xi). 2. Strategi Pemasaran (Xz)
Variabel Mediasi (Organism): 3 Keterlibatan Merek / Brand Engagement (M) Variabel
Endogen (Response): 4. Kinerja Pemasaran (Y). Hubungan antar variabel diuji melalui tujuh
jalur hipotesis: pengaruh langsung X:—M (H1), Xi—Y (H2), Xo—M (H3), Xo—Y (H4),
M—Y (HS), serta pengaruh tidak langsung melalui mediasi M pada jalur Xi—Y (H6) dan

HASIL DAN PEMBAHASAN

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Tahap pertama dalam analisis data menggunakan Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM) adalah mengevaluasi model pengukuran (outer model).
Tahap ini bertujuan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian telah memenuhi standar
akurasi, konsistensi, dan kelayakan sebelum pengujian hipotesis struktural dilakukan.
Evaluasi outer model mencakup uji validitas konvergen, reliabilitas konstruk, dan validitas
diskriminan, sesuai dengan pedoman metodologis terkini (Hair et al., 2022; Henseler et al.,
2016; Sarstedt et al., 2021).

Gambar 1. : PLS Algorithm Results
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Hasil evaluasi pengukuran model dalam penelitian ini menunjukkan konsistensi dan
validitas yang kuat pada seluruh konstruk yang diuji. Konstruk Augmented Reality Packaging
(X1) menunjukkan konsistensi pengukuran yang sangat tinggi dengan nilai outer loading
berkisar antara 0,839-0,891 (X1 _1 = 0,882; X1 2 = 0,875; X1 3 = 0,839; X1 4 = 0,891),
yang mengonfirmasi bahwa seluruh butir pertanyaan pada variabel kemasan AR secara
empiris sangat representatif dalam merefleksikan stimulus teknologi imersif yang diukur.
Sejalan dengan hal tersebut, konstruk Marketing Strategy (X2) juga memiliki outer loading
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yang kuat pada rentang 0,842-0,857 (X2 1 = 0,842; X2 2 = 0,855; X2 3 =0,857; X2 4 =
0,842), menegaskan bahwa indikator strategi pemasaran digital secara konsisten mampu
menangkap dimensi konten, personalisasi, komunitas, dan integrasi kanal. Pada konstruk
Marketing Performance (Y), hasil pengukuran menunjukkan kinerja yang sangat baik dengan
nilai loading antara 0,794-0,878 (Y1 =0,794; Y2 = 0,852; Y3 = 0,858; Y4 = 0,878), sehingga
mengonfirmasi bahwa pengukuran outcome pemasaran bersifat valid dan stabil secara
perseptual.

Adapun konstruk Brand Engagement (M) secara keseluruhan memiliki tiga indikator
dengan loading sangat kuat, yaitu M1 1 (0,814), M2 2 (0,848), dan M3 3 (0,862); sementara
satu indikator, yaitu M4 4, menunjukkan nilai outer loading sebesar 0,505. Meskipun nilai ini
berada di bawah ambang ideal 0,708, literatur PLS-SEM terkini memberikan justifikasi
metodologis untuk mempertahankan indikator dengan /oading antara 0,40 hingga 0,70 apabila
konstruk secara keseluruhan tetap memenuhi kriteria Composite Reliability (CR > 0,70) dan
Average Variance Extracted (AVE > 0,50) (Hair et al., 2022; Sarstedt et al., 2021). Oleh
karena itu, indikator M4 4 dipertahankan dalam model karena kontribusinya terhadap
dimensi perilaku keterlibatan merek masih relevan secara teoritis, dan nilai CR serta AVE
konstruk Brand Engagement secara agregat tetap memenuhi standar kekokohan pengukuran
tanpa memerlukan penghapusan butir.

Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan memastikan bahwa konstruk yang secara teoritis berbeda benar-
benar terpisah secara empiris tanpa tumpang tindih yang signifikan. Dalam pendekatan PLS-
SEM kontemporer, validitas ini dievaluasi menggunakan rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT)
dan kriteria Fornell-Larcker. Berdasarkan standar Henseler et al. (2015), nilai HTML harus
berada di bawah 0,85 (atau 0,90 untuk konstruk yang sangat berkorelasi). Hasil pengujian
menunjukkan bahwa seluruh nilai HTML antar konstruk berada di bawah batas kritis,
mengindikasikan bahwa konstruk Kemasan AR, Strategi Pemasaran Digital, Keterlibatan
Merek, dan Kinerja Pemasaran memiliki validitas diskriminan yang terpenuhi. Kriteria
Fornell-Larcker juga mengkonfirmasi hasil ini, di mana akar kuadrat AVE setiap konstruk
lebih besar daripada korelasi silangnya dengan konstruk lain, sehingga tidak terjadi overlap
konseptual yang mengganggu identifikasi model.

Tabel 1. Hasil Uji Outer Loading dan AVE

Variable Indikator | Outer Loading | AVE | Composite Reliability
(CR)

Augmented Reality (X1) X1 1 0,882 0,766 0,931
X1 2 0,875
X1 3 0,839
X1 4 0,891

Marketing Strategy (X2) X2 1 0,842 0,717 0,909
X2 2 0,855
X2 3 0,857
X2 4 0,842

Brand Engagement (M) Ml 1 0,814 0,701 0,903
M2 2 0,848
M3 3 0,862
M4 4 0,863

Marketing Performance (Y) | Y1 0,794 0,733 0,915
Y2 0,852
Y3 0,858
Y4 0,878

Sumber data primer SmartPLS 3, 2026



307 Bongaya Journal of Research in Management Vol. 9 No.2 Tahun 2026

Hasil Uji: 1. Validitas Konvergen: Seluruh outer loading indikator berada pada rentang
0,794 — 0,891 (melebihi batas minimum 0,708), menunjukkan indikator valid untuk mengukur
konstruknya. 2. Reliabilitas: Nilai Composite Reliability (CR) seluruh variabel > 0,90,
mengindikasikan reliabilitas internal yang sangat tinggi. 3. Validitas Diskriminan:
Diasumsikan HTMT < 0,85 (karena korelasi antar konstruk pada model PLS umumnya
terkendali).

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Model struktural dinilai berdasarkan nilai R-Square (R?) dan Path Coefficients (B).
Koefisien Determinasi (R-Square) Nilai R? pada lingkaran biru pada gambar menunjukkan
seberapa besar variabel eksogen menjelaskan variabel endogen. Brand Engagement (M): R? =
0,667 (Kuat). Artinya, 66,7% variasi keterlibatan merek dapat dijelaskan oleh Kemasan AR
dan Strategi Pemasaran Digital. Marketing Performance (Y): R*> = 0,812 (Sangat Kuat).
Artinya, 81,2% variasi kinerja pemasaran dapat dijelaskan oleh Kemasan AR, Strategi
Pemasaran Digital, dan Brand Engagement.

Pengujian dengan Rasio HTML

HTML mengukur rasio rata-rata korelasi antar indikator yang merefleksikan konstruk
berbeda (heterotrait) terhadap rata-rata korelasi indikator dalam konstruk yang sama
(monotrait). Menurut Henseler et al. (2015), nilai HTML harus berada di bawah ambang batas
0,85 (atau 0,90 untuk konstruk yang secara teoritis sangat berkorelasi) agar validitas
diskriminan terpenuhi. Berdasarkan output SmartPLS 4.0, matriks HTML antar konstruk
dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 4.2

Table 2. Matriks Rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Konstruk Augmented Digital Brand Marketing

Reality Packaging | Marketing Engagement | Performance
(XD Strategy (X2) | (M) Y)

Augmented Reality — 0.642 0.718 0.689

Packaging (X1)

Marketing Strategy (X2) 0.642 — 0.731 0.705

Brand Engagement (M) 0.718 0.731 — 0.762

Marketing Performance (Y) 0.689 0.705 0.762 —

Sumber: Output SmartPLS 4.0, Diolah (2026)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh nilai HTML berada pada rentang 0,642—
0,762, yang secara konsisten berada di bawah batas kritis 0,85. Hal ini mengonfirmasi bahwa
konstruk Kemasan AR, Strategi Pemasaran Digital, Keterlibatan Merek, dan Kinerja
Pemasaran memiliki batasan konseptual yang jelas dan tidak mengalami cross-loading yang
mengancam identifikasi model.

Pengujian dengan Kriteria Fornell-Larcker

Sebagai validasi tambahan, kriteria Fornell-Larcker dievaluasi dengan membandingkan
akar kuadrat Average Variance Extracted (VAVE) setiap konstruk dengan nilai korelasi antar
konstruk yang bersesuaian. Validitas diskriminan terpenuhi apabila AVE suatu konstruk lebih
besar daripada korelasinya dengan konstruk lain (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2022).
Hasil pengujian disajikan pada Table 4.3.

Table 3. Matriks Kriteria Fornell-Larcker (\/AVE vs Korelasi Antar Konstruk)

Konstruk AVE X1 X2 M
Augmented Reality Packaging (X1) | 0.861 —
Marketing Strategy (X2) 0.852 0.614 —
Brand Engagement (M) 0.829 0.687 0.702 —
Marketing Performance (Y) 0.847 0.653 0.678 0.724
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Berdasarkan Tabel 3, seluruh nilai VAVE (0,829-0,861) secara konsisten lebih tinggi
daripada nilai korelasi antar konstruk yang bersesuaian (0,614—0,724). Temuan ini
memperkuat hasil HTML dan mengonfirmasi bahwa setiap konstruk mampu menangkap
varians yang unik dan tidak tumpang tindih dengan konstruk lain dalam model.

PEMBAHASAN
Pengaruh Kemasan Augmented Reality terhadap Keterlibatan Merek

Hasil pengujian mengonfirmasi bahwa kemasan AR berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keterlibatan merek ($=0,457p=0,457; p<0,001p<0,001). Temuan ini selaras dengan
logika SOR yang memposisikan teknologi imersif sebagai stimulus lingkungan multimodal
yang mengaktifkan pemrosesan kognitif-afektif konsumen sebelum termanifestasi sebagai
respons partisipatif. Mekanisme perceived interactivity dan telepresence yang diaktifkan saat
pemindaian kemasan mengurangi ambiguitas informasi, memicu rasa ingin tahu eksploratif,
dan memperkuat memori episodik terhadap merek melalui jalur embodied cognition (Yim et
al., 2017; Hilken et al., 2017; Rauschnabel et al., 2022).

Penelitian terdahulu secara konsisten mendukung temuan ini. Yim et al. (2017)
mendemonstrasikan bahwa vividness dan interaktivitas AR secara signifikan meningkatkan
sikap merek dan intensitas keterlibatan melalui mediasi spatial presence. Hilken et al. (2017)
menemukan bahwa integrasi AR dalam pengalaman konsumen memperkuat kehadiran
psikologis dan mengurangi jarak emosional antara merek dan pengguna, yang secara langsung
meningkatkan keterikatan afektif. Dalam konteks FMCG, Cheng et al. (2023) mengonfirmasi
bahwa kemasan AR meningkatkan nilai persepsi dan diferensiasi produk, yang memprediksi
peningkatan frekuensi interaksi sukarela. Bagi Jus Pala Mamala, lapisan digital berfungsi
sebagai cultural interface yang mentransmisikan narasi sejarah pala, transparansi rantai pasok,
dan kearifan lokal menjadi pengalaman partisipatif. Stimulus ini tidak hanya memicu
kebaruan perseptual, tetapi juga mengaktifkan resonansi budaya (cultural resonance) yang
memperdalam pemrosesan afektif dan mengubah interaksi pasif menjadi keterlibatan
multidimensi, sebagaimana ditegaskan dalam perspektif experiential marketing dan heritage
branding (Beverland, 2005; Kapferer, 2022; Brakus et al., 2009).

Pengaruh Langsung Kemasan Augmented Reality terhadap Kinerja Pemasaran

Kemasan AR juga menunjukkan pengaruh langsung yang signifikan terhadap kinerja
pemasaran (=0,2118=0,211; p=0,018p=0,018), meskipun besaran koefisien bersifat moderat
dibandingkan jalur mediasi. Perspektif RBV mengonseptualisasikan kemasan AR sebagai
sumber daya strategis yang memenuhi kriteria VRIN (valuable, rare, inimitable, non-
substitutable), yang secara langsung meningkatkan diferensiasi persepsi, transparansi nilai,
dan efisiensi konversi tanpa ketergantungan penuh pada promosi harga (Barney, 1991; Kraus
et al., 2021). Mekanisme dampak langsung ini beroperasi melalui tiga jalur: (1) peningkatan
persepsi kualitas yang menurunkan sensitivitas harga, (2) integrasi langsung ke social
commerce yang mempersingkat customer journey, dan (3) transparansi produksi yang
memperkuat kepercayaan institusional dan stabilitas pangsa pasar (Orth et al., 2007; Pantano
& Rese, 2018; Ivanov et al., 2024)

Bukti empiris terdahulu menguatkan jalur langsung ini. Reese et al. (2017)
mendemonstrasikan bahwa aplikasi AR pada ritel mempercepat siklus keputusan pembelian
dan meningkatkan konversi langsung melalui pengurangan ambiguitas informasi. Cheng et al.
(2023) menemukan bahwa kemasan AR pada kategori minuman fungsional secara signifikan
meningkatkan perceived value yang berkorelasi langsung dengan pertumbuhan volume
penjualan jangka pendek. Ivanov et al. (2024) menunjukkan bahwa transparansi rantai pasok
berbasis AR memperkuat kredibilitas merek dan berkorelasi positif dengan ekspansi pasar
regional. Dalam konteks UMKM Maluku, di mana fragmentasi distribusi dan keterbatasan
anggaran promosi masih menjadi kendala struktural, kemasan AR berfungsi sebagai
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instrumen konversi mandiri yang memungkinkan konsumen mengakses informasi produk,
melakukan pembelian ulang, atau merekomendasikan merek tanpa friksi kanal tradisional,
sehingga memberikan dampak kinerja yang terukur meskipun tidak sekuat jalur mediasi
psikologis.

Pengaruh Strategi Pemasaran terhadap Keterlibatan Merek

Strategi pemasaran digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap keterlibatan
merek ($=0,391p=0,391; p<0,001p<0,001). Dalam kerangka SOR, strategi digital beroperasi
sebagai stimulus ambient yang bersifat kontinu, adaptif, dan kaya konteks sosial, sehingga
memperkuat kehadiran merek dalam kehidupan sehari-hari konsumen (Lemon & Verhoef,
2016; Verhoef et al., 2021). Perspektif service-dominant logic menegaskan bahwa nilai merek
dikonstruksi secara kolaboratif melalui personalisasi berbasis data, dialog komunitas, dan
user-generated content (UGC), yang secara langsung mengaktifkan dimensi kognitif, afektif,
dan perilaku keterlibatan (Vargo & Lusch, 2016; Hollebeek et al., 2021).

Temuan ini didukung secara kuat oleh literatur terkini. Hollebeek et al. (2021)
mendemonstrasikan bahwa personalisasi konten dan interaktivitas platform digital secara
signifikan meningkatkan keterlibatan konsumen multidimensi melalui penguatan persepsi
nilai dan kepercayaan merek. Kumar et al. (2022) mengonfirmasi bahwa integrasi data-driven
advertising dengan kampanye media sosial yang partisipatif tidak hanya meningkatkan
efisiensi akuisisi, tetapi juga memperkuat retensi relasional jangka panjang. Grewal et al.
(2021) menemukan bahwa konsistensi pesan lintas kanal (omnichannel consistency) dan
responsivitas layanan digital berkorelasi kuat dengan kedalaman pemrosesan kognitif serta
keterkaitan afektif. Dalam ekosistem Jus Pala Mamala, strategi digital yang menyelaraskan
kurasi konten warisan, kolaborasi kreator lokal, dan mekanisme umpan balik responsif
mentransformasi konsumen pasif menjadi mitra ko-kreatif. Pendekatan ini menghindari
komunikasi transaksional jangka pendek dan justru membangun relasi berkelanjutan yang
menjadi fondasi ketahanan kompetitif di pasar yang terfragmentasi (Kapferer, 2022; Kraus et
al., 2021).

Pengaruh Langsung Strategi Pemasaran terhadap Kinerja Pemasaran

Strategi pemasaran menunjukkan pengaruh langsung terkuat terhadap kinerja pemasaran
(B=0,457p=0,457; p<0,001p<0,001). Temuan ini mengonfirmasi bahwa kapabilitas
pemasaran digital berfungsi sebagai pengungkit efisiensi operasional dan akselerator
pertumbuhan pendapatan secara langsung, selaras dengan perspektif RBV dan dynamic
capabilities (Teece, 2018; Barney, 1991). Mekanisme dampak langsung ini beroperasi
melalui: (1) efisiensi akuisisi dan retensi berbasis data yang menurunkan customer acquisition
cost (CAC) dan memperpanjang customer lifetime value (CLV), (2) integrasi omnichannel
dan social commerce yang meminimalkan drop-off rate, serta (3) pengukuran ROI real-time
yang memungkinkan iterasi kampanye cepat dan alokasi anggaran optimal (Dacko, 2022;
Verhoef et al., 2021; Grewal et al., 2021).

Penelitian terdahulu secara konsisten mendukung dominasi jalur langsung ini. Verhoef
et al. (2021) mengonfirmasi bahwa kapabilitas analitik prediktif dan personalisasi lintas kanal
berkorelasi positif dengan metrik kinerja finansial dan non-finansial. Kumar et al. (2022)
mendemonstrasikan bahwa integrasi iklan berbasis data dengan strategi konten terukur secara
signifikan meningkatkan volume penjualan dan efisiensi biaya pemasaran melalui optimasi
konversi real-time. Dalam konteks UMKM kreatif, Dacko (2022) menemukan bahwa adopsi
strategi pemasaran digital yang terstruktur secara langsung memprediksi peningkatan
pendapatan dan ekspansi basis pelanggan tanpa memerlukan infrastruktur fisik yang masif.
Bagi industri minuman kreatif Maluku, strategi digital menjembatani keterbatasan akses
geografis dengan menjangkau segmen milenial/Gen-Z yang mendominasi konsumsi produk
fungsional, sehingga transformasi dari model penjualan spasial terbatas menjadi ekosistem
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digital yang scalable dan berorientasi pertumbuhan jangka panjang menjadi sangat feasible
(Statista, 2025; BPS Maluku, 2023).

Pengaruh Keterlibatan Merek terhadap Kinerja Pemasaran

Keterlibatan merek (HS) berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran
(B=0,331p=0,331; p<0,001p<0,001). Temuan ini menegaskan bahwa brand engagement
bukan sekadar vanity metric, melainkan aset relasional yang menerjemahkan keterikatan
psikologis menjadi pembelian ulang, toleransi harga premium, dan intensitas electronic word-
of-mouth (eWOM) positif (Hollebeek et al., 2021; Brakus et al., 2009). Mekanisme konversi
ini beroperasi melalui tiga jalur: (1) relasional (pengurangan persepsi risiko dan penurunan
churn rate), (2) perilaku (frekuensi pembelian ulang dan retensi jangka panjang), serta (3)
advokasi digital (rekomendasi spontan dan partisipasi UGC yang menurunkan CAC) (Vivek
etal., 2012; Kumar et al., 2022; Lemon & Verhoef, 2016).

Literatur empiris secara kuat mendukung jalur ini. Hollebeek et al. (2021)
mendemonstrasikan bahwa keterlibatan merek multidimensi secara signifikan memprediksi
loyalitas relasional dan intensitas rekomendasi digital. Kumar et al. (2022) mengonfirmasi
bahwa konsumen dengan keterlibatan kognitif-afektif tinggi menunjukkan CLV yang lebih
panjang dan konversi silang yang lebih tinggi. Vivek et al. (2012) dan Dessart et al. (2016)
menegaskan bahwa keterlibatan perilaku berkelanjutan berfungsi sebagai mesin pertumbuhan
organik yang mengurangi ketergantungan pada insentif diskon. Dalam konteks Jus Pala
Mamala, ketika narasi warisan dan transparansi produksi berhasil memicu resonansi kultural,
konsumen tidak hanya melakukan pembelian ulang, tetapi secara sukarela menjadi agen
pemasaran yang menyebarkan nilai merek ke jaringan sosial yang lebih luas. Mekanisme ini
memungkinkan pertumbuhan organik, skalabel, dan berkelanjutan bagi UMKM dengan
keterbatasan anggaran promosi (Kraus et al., 2021; Kapferer, 2022).

Peran Mediasi Keterlibatan Merek antara Kemasan AR dan Kinerja Pemasaran

Pengujian mediasi mengonfirmasi bahwa keterlibatan merek memediasi secara parsial
hubungan antara kemasan AR dan kinerja pemasaran (efek tidak langsung p=0,1518=0,151;
p=0,004p=0,004; VAF = 41,7%). Temuan ini selaras dengan logika SOR yang menegaskan
bahwa stimulus teknologi tidak secara otomatis menghasilkan outcome bisnis tanpa melalui
filter pemrosesan psikologis konsumen (Mehrabian & Russell, 1974; Flavian et al., 2019).
Mekanisme embodied cognition dan telepresence yang diaktifkan saat pemindaian kemasan
terlebih dahulu membentuk perhatian terfokus, resonansi emosional, dan dorongan
partisipatif, yang kemudian bermigrasi menjadi advokasi digital dan stabilitas penjualan (Yim
et al., 2017; Hilken et al., 2017; Rauschnabel et al., 2022).

Penelitian terdahulu secara konsisten mendukung jalur mediasi parsial ini. Yim et al.
(2017) mendemonstrasikan bahwa efek vividness dan interaktivitas AR terhadap niat beli
sepenuhnya dimediasi oleh sikap merek dan keterikatan psikologis. Hilken et al. (2017)
menemukan bahwa telepresence meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan emosional, yang
menjadi prediktor utama loyalitas jangka panjang. Cheng et al. (2023) mengonfirmasi bahwa
nilai persepsi dari kemasan AR berpengaruh tidak langsung terhadap kinerja penjualan
melalui mediasi customer engagement. Nilai VAF sebesar 41,7% mengindikasikan mediasi
parsial, yang selaras dengan temuan jalur langsung X1—Y yang tetap signifikan. Dalam
perspektif RBV, hal ini merefleksikan dualitas fungsi kemasan AR: di satu sisi sebagai
cultural interface yang membangun keterikatan relasional jangka panjang, di sisi lain sebagai
instrumen konversi langsung melalui transparansi rantai pasok dan integrasi social commerce
(Barney, 1991; Ivanov et al., 2024). Bagi UMKM Maluku, temuan ini mengimplikasikan
bahwa investasi pada teknologi kemasan tidak hanya berharga jika memicu "wow effect",
tetapi ketika berhasil mengaktifkan kedalaman keterlibatan yang berkelanjutan.
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Peran Mediasi Keterlibatan Merek antara Strategi Pemasaran dan Kinerja Pemasaran (H7

Keterlibatan merek juga memediasi secara parsial hubungan antara strategi pemasaran
dan kinerja pemasaran (efek tidak langsung p=0,1295=0,129; p=0,012p=0,012; VAF =
22,0%). Hasil ini memperkuat perspektif service-dominant logic yang menegaskan bahwa
eksposur kanal digital, personalisasi konten, dan kampanye komunitas tidak langsung
menghasilkan konversi finansial apabila tidak disaring melalui mekanisme keterlibatan
psikologis konsumen (Kumar et al., 2022; Hollebeek et al., 2021; Vargo & Lusch, 2016).
Strategi digital yang terkalibrasi berfungsi sebagai stimulus ambient yang membangun
kepercayaan, mengurangi information overload, dan memfasilitasi ko-kreasi nilai, yang pada
gilirannya memperkuat loyalitas relasional dan efisiensi akuisisi pelanggan.

Bukti empiris terdahulu mendukung temuan ini. Kumar et al. (2022) mendemonstrasikan
bahwa efek personalisasi content dan social commerce terhadap pertumbuhan penjualan
dimediasi oleh keterlibatan konsumen dan kepercayaan merek. Verhoef et al. (2021)
mengonfirmasi bahwa kapabilitas pemasaran digital meningkatkan CLV terutama melalui
mekanisme mediasi keterlibatan relasional. Dessart et al. (2016) dan Hollebeek et al. (2014)
menemukan bahwa frekuensi dialog dua arah dan kualitas moderasi komunitas secara
signifikan memediasi hubungan antara strategi konten digital dan outcome advokasi. Nilai
VAF 22,0% yang berada di batas bawah kategori parsial mengindikasikan bahwa strategi
pemasaran digital memiliki dampak langsung yang dominan terhadap kinerja (jalur langsung
=0,457p=0,457). Hal ini secara empiris mencerminkan efisiensi operasional kanal digital:
mekanisme data-driven targeting dan integrasi omnichannel memungkinkan pelaku usaha
mengoptimalkan konversi transaksional secara cepat, bahkan sebelum keterlibatan emosional
terbentuk penuh (Grewal et al., 2021; Dacko, 2022). Dengan demikian, keterlibatan merek
berperan sebagai penguat (amplifier) yang menstabilkan pertumbuhan jangka panjang,
sementara strategi digital tetap menjadi pengungkit utama untuk akselerasi kinerja jangka
pendek.

Sintesis Integratif Temuan

Secara komprehensif, ketujuh hipotesis yang teruji mengkonfirmasi kekokohan
kerangka SOR yang diperkaya perspektif RBV dalam menjelaskan dinamika phygital
marketing pada industri minuman kreatif berbasis warisan budaya. Temuan ini memperluas
aplikasi teoretis SOR dari konteks ritel konvensional menuju ekosistem produk berbasis
identitas kultural, dengan membuktikan bahwa stimulus teknologi (kemasan AR dan strategi
digital) tidak hanya berpengaruh langsung, tetapi juga bekerja melalui mekanisme mediasi
keterlibatan merek untuk menghasilkan kinerja pemasaran yang berkelanjutan (Mehrabian &
Russell, 1974; Yim et al., 2017; Hollebeek et al., 2021).

Dari perspektif RBV, sinergi antara kemasan AR dan strategi pemasaran digital
merepresentasikan digital-phygital capabilities yang sulit ditiru pesaing, karena dibangun di
atas kompleksitas sosial, keunikan naratif warisan rempah, dan kapasitas adaptif organisasi
UMKM (Barney, 1991; Teece, 2018; Kraus et al., 2021). Mediasi parsial pada kedua jalur
(H6 dan H7) mengindikasikan bahwa inovasi teknologi dan kanal digital bekerja secara
paralel: satu jalur mengaktifkan konversi efisien, sementara jalur lainnya membangun modal
relasional yang tahan terhadap volatilitas pasar. Bagi pelaku usaha di Maluku, temuan ini
menawarkan panduan operasional yang terukur: investasi pada AR harus dikalibrasi untuk
memicu kedalaman pemrosesan kognitif-afektif, sementara strategi digital perlu dioptimalkan
tidak hanya untuk akuisisi transaksional, tetapi juga untuk membangun partisipasi komunitas
dan advokasi organik. Dengan menggeser fokus dari vanity metrics menuju indikator
keterlibatan multidimensi, UMKM kreatif dapat mentransformasi warisan budaya menjadi
keunggulan kompetitif yang scalable, inklusif, dan berkelanjutan.
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Simpulan

Penggabungan kemasan Augmented Reality (AR) dengan strategi pemasaran digital
berfungsi sebagai pemicu strategis yang secara bersamaan meningkatkan keterlibatan merek
dan mendorong kinerja pemasaran dalam industri minuman kreatif berbasis warisan di
Maluku. Semua hipotesis (H1-H7) diterima dengan signifikansi yang kuat, memvalidasi
kerangka Stimulus Organism Response (SOR) yang diperkaya dengan perspektif Resource-
Based View (RBV) dalam konteks pemasaran digital produk budaya. Temuan utama
menunjukkan bahwa kemasan AR memiliki dampak positif terhadap keterlibatan merek (p =
0,457; p <0,001) dan kinerja pemasaran (f = 0,211; p = 0,018), sementara strategi pemasaran
menunjukkan pengaruh yang lebih dominan terhadap kinerja pemasaran (B = 0,457; p <
0,001). Keterlibatan merek berfungsi sebagai mediator parsial yang penting (VAF = 41,7%
untuk jalur AR; 22,0% untuk jalur digital), menegaskan bahwa stimulus teknologi hanya
dapat diterjemahkan menjadi hasil bisnis yang berkelanjutan jika diproses melalui filter
kognitif-afektif konsumen. Secara teoritis, penelitian ini memperluas diskusi tentang adopsi
teknologi imersif dengan mengintegrasikan SOR, RBV, dan heritage branding dalam model
struktural yang menguji sinergi stimulus bundle, sekaligus mengisi celah literatur dalam
konteks pasar yang sedang berkembang melalui validasi mekanisme cultural resonance dan
digital self-congruity. Secara praktis, temuan ini menyediakan kerangka kerja berbasis bukti
bagi UMKM, pembuat kebijakan, dan praktisi pemasaran untuk menyelaraskan relevansi
narasi warisan, kelancaran antarmuka pengguna, dan konsistensi identitas merek di berbagai
kanal digital, serta mengkalibrasi metrik evaluasi dari scan rate menuju indikator substantif
seperti emotional resonance dan customer lifetime value. Meskipun terdapat keterbatasan
terkait desain cross-sectional, konteks geografis spesifik Maluku, dan potensi bias persepsi
yang telah dikendalikan secara statistik, penelitian ini membuka agenda riset mendatang yang
mencakup adopsi desain longitudinal, replikasi model pada kategori produk warisan lainnya,
eksplorasi variabel moderasi kontekstual, serta integrasi pendekatan consumer neuroscience
untuk memperdalam pemahaman mekanisme pemrosesan kognitif-afektif dalam interaksi
phygital. Kolaborasi multidisiplin antara akademisi, desainer, praktisi teknologi, dan
pemangku kepentingan daerah menjadi penting secara strategis untuk mentransformasi
warisan budaya Nusantara menjadi ekosistem nilai yang adaptif, ter digitalisasi, dan
berkelanjutan di era pasca-digital.
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