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Abstract

The rapid growth of digital technology is transforming tourism communication plans
from traditional promotional styles to more interactive and immersive digital experiences. One
such innovation is metaverse branding, which combines virtual reality (VR), augmented reality
(AR), and 3D spaces to create immersive destination visits. This paper examines how metaverse
branding works as a new tourism communication plan, examines whether it helps build a better
image and a strong brand image for Cetho Temple in Karanganyar, and explores the potential
opportunities and challenges associated with its use in cultural travel projects. A qualitative
descriptive method was used, using interviews, observations, and literature review to obtain
data. Data were checked using the Miles and Huberman method through open coding, middle
coding, and final coding. The results show that the current communication plan for Cetho
Temple is largely confined to social media and traditional promotional tools, despite the digital
shift in development. Metaverse branding has the potential to enhance people's knowledge of
a place, differentiate it, and define it through online travel, digital storytelling, face-to-face
exploration, and immersive cultural games. Furthermore, metaverse branding can give the
world a competitive edge by attracting younger generations, particularly Gen Z and
millennials, who are highly digitally savvy. However, its implementation faces numerous
barriers, such as low funding, weak technological governance, and a lack of staff trained in
AR/VR skills. This research finds that metaverse branding offers promising advancements in
tourism messaging that could enhance the competitiveness of destinations like Cetho Temple if
strong collaboration between destination leaders, government agencies, and technology
developers is established.

Keywords: Metaverse Branding, Tourism Communication, Cultural Tourism, Destination
Competitiveness, Cetho Temple, Digital Innovation.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital menyebabkan perubahan besar dalam strategi
komunikasi pemasaran pariwisata. Sebelumnya mempromosikan tempat-tempat wisata
sebagian besar bergantung pada media tradisional seperti papan reklame, brosur, dan iklan TV,
kini komunikasi pariwisata beralih ke digitalisasi melalui media sosial, situs web, dan platform
interaktif (Xiang & Gretzel, 2010; Leung et al., 2013). Perubahan ini tidak hanya berakhir pada
pemasaran digital, namun terus berkembang menuju penggunaan teknologi imersif seperti
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virtual reality (VR) dan augmented reality (AR) yang memungkinkan wisatawan melihat
destinasi dengan lebih realistis (Guttentag, 2010; Yung & Khoo-Lattimore, 2019).

Dalam pertumbuhannya, muncul ide metaverse yang dipandang sebagai kemajuan
besar dalam sektor pariwisata saat ini. Metaverse adalah area virtual interaktif yang dibangun
berdasarkan teknologi AR, VR, dan tiga dimensi (3D) yang memungkinkan pengguna
merasakan situasi digital yang imersif (Dwivedi et al., 2022). Dalam lingkungan pariwisata,
metaverse menciptakan peluang besar bagi keberadaan tempat pengunjung menggunakan
perjalanan virtual, pencarian berbasis avatar, simulasi budaya, dan cerita digital (Gursoy,
Malodia, & Dhir, 2022; Tussyadiah, 2022). Upaya untuk menciptakan tampilan dan diri suatu
tempat melalui perasaan online disebut metaverse branding.

Indonesia memiliki potensi besar dalam membangun merek pariwisata metaverse
mengingat sejarahnya yang mendalam dan beragam budaya. Contoh spesifiknya adalah Candi
Cetho yang terletak di Kabupaten Karanganyar di Jawa Tengah, mewakili peninggalan Hindu
abad kelima belas di puncak Gunung Lawu. Situs ini menawarkan nilai spiritual yang kuat,
gaya arsitektur yang berbeda, dan pemandangan alam yang tidak biasa yang cocok untuk
menjadi tempat budaya unggulan. Namun saat ini upaya pemasaran Candi Cetho masih terbatas
pada jaringan online, materi cetak standar, dan kedatangan tamu secara fisik. Keterbatasan
tersebut mengakibatkan rendahnya daya saing dibandingkan dengan situs budaya alternatif
seperti Candi Prambanan, Candi Gedong Songo, dan Candi Sukuh.

Di tengah persaingan situs wisata budaya, diperlukan inovasi komunikasi pariwisata
yang memberikan nilai tambah terhadap citra, diferensiasi dan positioning destinasi. Dengan
menggunakan metaverse branding, Candi Cetho dapat dihadirkan lebih Iuas kepada
pengunjung nasional dan global melalui perjalanan virtual 3D, pertunjukan budaya digital, dan
cerita sejarah interaktif. Perubahan komunikasi tersebut sesuai dengan pola pariwisata digital
(virtual travel), wisata budaya, dan promosi lokasi berbasis teknologi, namun juga mampu
menarik perhatian kelompok muda (Gen Z dan milenial) yang menguasai perangkat digital
dengan baik (Rahmawati & Wibowo, 2023; Fitriani et al., 2023).

Masalah inti yang mendorong penelitian ini adalah perubahan cara wisatawan
berkomunikasi, beralih dari media lama ke alat digital, dan akhirnya menggunakan teknologi
metaverse imersi. Meskipun situs besar seperti Prambanan banyak menggunakan saluran
online, Candi Cetho masih terbatas dalam rencana pemasaran dan komunikasinya. Situasi
seperti ini menimbulkan kesenjangan antara nilai sejarah-budaya yang kuat dan metode
komunikasi pariwisata yang sudah ketinggalan zaman.

Dari uraian sebelumnya, permasalahan penelitian menanyakan mengenai fungsi
metaverse branding sebagai inovasi komunikasi pariwisata dalam memperkuat citra dan
identitas destinasi Candi Cetho, bagaimana metaverse branding dapat menumbuhkan
keunggulan kompetitif destinasi Candi Cetho dibandingkan destinasi budaya terdekat lainnya,
dan apa peluang dan tantangan yang ada untuk menerapkan metaverse branding dalam
pertumbuhan pariwisata budaya lokal.

Studi ini berupaya untuk mengkaji bagaimana metaverse branding berfungsi sebagai
taktik komunikasi baru untuk situs Candi Cetho, memperjelas dampaknya terhadap
peningkatan citra merek, kekhasan, dan keunggulan pasar Candi Cetho, serta menunjukkan
potensi peluang dan hambatan terkait penerapan metaverse branding dalam kerangka
pertumbuhan pariwisata budaya daerah.
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Kebaruan penelitian ini berasal dari melihat metaverse branding sebagai strategi
komunikasi pariwisata pada suatu tempat budaya lokal bernama Candi Cetho yang belum
banyak diteliti sebelumnya. Meskipun penelitian sebelumnya terutama membahas tentang
pemasaran digital, media sosial, atau VR dalam pariwisata secara umum (Guttentag, 2010;
Yung & Khoo-Lattimore, 2019), proyek ini mengamati secara dekat branding berbasis
metaverse di dalam tempat budaya Hindu abad kelima belas.

Penelitian sebelumnya mengenai pariwisata digital di Indonesia biasanya berpusat
pada platform media sosial, aktivitas promosi online, dan bagaimana alat VR/AR berfungsi di
dalam museum atau desa wisata (Fitriani et al., 2023; Rahmawati & Wibowo, 2023). Namun,
penyelidikan khusus mengenai penggunaan strategi pencitraan merek metaverse untuk situs
budaya termasuk Candi Cetho masih sangat langka. Kekosongan itulah yang ingin diatasi oleh
penelitian ini.

Studi ini bertujuan untuk menawarkan nilai teoretis dan praktis dengan memperluas
penelitian yang sudah ada mengenai branding destinasi berbasis metaverse dalam konteks
pariwisata budaya, menyajikan kerangka komunikasi digital yang dapat digunakan oleh situs-
situs serupa, dan memberikan panduan yang dapat ditindaklanjuti bagi para administrator di
Kuil Cetho dan lokasi budaya terkait yang mencari peningkatan posisi kompetitif melalui
inovasi pesan pariwisata berbasis teknologi yang imersif.

TINJAUAN PUSTAKA
1. Komunikasi Pemasaran Pariwisata

Komunikasi pemasaran dalam pariwisata berfungsi sebagai metode strategis untuk
menyampaikan pesan, nilai-nilai inti, dan identitas destinasi kepada wisatawan sehingga
daya tarik dan jumlah kunjungan meningkat. Awalnya, komunikasi pariwisata sangat
bergantung pada media tradisional termasuk papan reklame, brosur, pamflet, dan iklan
televisi. Namun demikian, pertumbuhan teknologi digital telah mengubah cara wisatawan
mencari data dan berinteraksi dengan suatu tempat (Xiang & Gretzel, 2010). Jejaring sosial,
halaman web, dan sistem interaktif saat ini bertindak sebagai alat utama untuk komunikasi
pemasaran pariwisata kontemporer (Leung et al., 2013).

Pergeseran ini menunjukkan bahwa pesan pariwisata perlu beradaptasi dengan
kemajuan teknologi sehingga dapat menjangkau kelompok wisatawan yang lebih luas,
terutama generasi milenial dan Gen Z yang masih sangat aktif dalam ruang digital.

2. Inovasi Digital di Bidang Pariwisata

Perkembangan pariwisata digital telah dipercepat melalui virtual reality (VR),
augmented reality (AR), dan kecerdasan buatan (Al). Misalnya, teknologi VR menawarkan
pengalaman mendalam bagi wisatawan sebelum melakukan perjalanan sebenarnya,
sehingga meningkatkan niat berkunjung (Guttentag, 2010). Per Yung & Khoo-Lattimore
(2019), inovasi digital membantu pemasaran destinasi sekaligus meningkatkan pengalaman
pengunjung melalui keterlibatan virtual yang disesuaikan. .

Inovasi digital ini berfungsi sebagai landasan untuk mengembangkan ide metaverse
dalam sektor pariwisata, memungkinkan wisatawan untuk memeriksa lokasi dari jarak jauh
melalui avatar, tampilan online, dan perjalanan tiga dimensi yang imersif. Ramang H.
Demolingo dan Selvy Remilenita (2022) dalam Strategi Melaksanakan Pariwisata
Metaverse dalam Pameran Ruang Immersive yang berlokasi di Museum Nasional Jakarta,
menekankan bahwa pemanfaatan video pemetaan 360 derajat ditambah teknologi VR dan
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AR di area imersif dapat memperluas jangkauan pengunjung dan titik akses digital museum,
sehingga promosi menjadi tidak dibatasi hanya untuk tamu lokal atau individu yang secara
fisik hadir di sana.

3. Metaverse dalam Konteks Pariwisata

Metaverse adalah ruang virtual yang dibangun di atas VR, AR, dan 3D yang
memungkinkan pengguna berinteraksi dalam lingkungan digital yang imersif (Dwivedi et
al., 2022). Dalam pariwisata, metaverse digunakan untuk menampilkan tur virtual, simulasi
budaya, dan penceritaan digital yang menunjukkan identitas destinasi (Gursoy, Malodia, &
Dhir, 2022).

Menurut Tussyadiah (2022), metaverse bukan sekedar instrumen pemasaran,
namun juga saluran untuk membangun perjumpaan baru yang dapat memperkuat place
branding. Oleh karena itu, metaverse menawarkan peluang bagi situs budaya untuk lebih
mudah dijangkau, dipahami, dan dihargai oleh wisatawan di seluruh dunia. Perancangan
dan Implementasi Platform Berbasis Metaverse untuk Desa Wisata Tematik oleh Addin
Aditya, Rahmat Kurniawan, Fatih Maulana, dan Muhammad Alif Nur Darwanza (2025)
menyelidiki bagaimana kota wisata bertema di Malang menerapkan strategi metaverse
menggunakan struktur pemikiran desain untuk membuat prototipe sistem metaverse. Studi
ini menemukan bahwa perpaduan metaverse tidak hanya meningkatkan daya tarik
pengunjung, namun juga meningkatkan kapasitas pembelajaran dan periklanan tradisi
daerah melalui alat berbasis digital.

Estikawati, Utik Kuntariati, Stella Alvianna, & Syarif Hidayatullah (2024) dalam
“The Role of Digital Tourism Marketing: The Relationship Between Immersive Tourism
and Metaverse on Bleisure Travellers at Malang Hotels” menemukan bahwa pengalaman
imersif dan metaverse berpengaruh kuat terhadap pemasaran pariwisata digital. Mereka
menyatakan bahwa pariwisata imersif dan pengalaman metaverse secara langsung
meningkatkan perilaku perjalanan rekreasi, dan pemasaran digital pariwisata bertindak
sebagai mediator penting antara pengalaman metaverse dan perilaku wisatawan.

4. Konsep Pencitraan Merek Metaverse

Pencitraan merek Metaverse bertindak sebagai metode untuk membangun citra,
identitas, dan posisi suatu area melalui pertemuan virtual baru. Pencitraan merek di dalam
metaverse tidak hanya sekedar berbagi data visual, namun juga membentuk pengalaman
mendalam yang menghubungkan pengunjung dengan nilai budaya dan perasaan suatu
tempat.

Berdasarkan Rahmawati & Wibowo (2023), penggunaan metaverse branding dalam
pariwisata Indonesia masih terbatas namun memiliki potensi yang signifikan untuk
meningkatkan upaya promosi destinasi budaya. Fitriani dkk. (2023) lebih lanjut mencatat
bahwa branding tersebut dapat meningkatkan tingkat akses wisatawan, khususnya bagi
mereka yang tidak dapat melakukan perjalanan fisik ke lokasi tersebut.

5. Keunggulan Kompetitif Destinasi Pariwisata

Suatu tempat memiliki keunggulan kompetitif ketika dapat menyaingi tempat lain
dan menawarkan daya tarik yang berbeda. Ritchie & Crouch (2003) menyatakan bahwa
daya saing destinasi bergantung pada atraksi, fasilitas, akses, citra dan rencana komunikasi.

Dalam hal ini, branding metaverse memegang peranan penting untuk meningkatkan
diferensiasi dan positioning Candi Cetho terhadap pesaingnya seperti Prambanan, Gedong
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Songo, dan Sukuh. Souvik Roy, Dennis Joseph, Ankit Kesharwani, & Kartikeya Bolar
(2025) dalam Strategi branding dalam metaverse untuk perjalanan dan pariwisata:
bagaimana persepsi kesejukan merek dan keterlibatan pengunjung membentuk niat untuk
menggurui, sangat meningkatkan persepsi kesejukan merek mengenai destinasi. Persepsi
tersebut selanjutnya mempengaruhi niat wisatawan untuk mendukung atau memilih
destinasi tersebut.

Suwandi S. Sangadji dan Dedy Iswanto (2023) dalam penelitian berjudul “Dampak
pariwisata virtual di metaverse terhadap loyalitas wisatawan terhadap tujuan virtual:
Tinjauan sistematis literatur,” menemukan bahwa pertemuan mendalam menggunakan VR
dan kembaran digital di dalam metaverse dapat meningkatkan loyalitas wisatawan terhadap
situs virtual, dan berpotensi meningkatkan keinginan mereka untuk bepergian ke lokasi
nyata.

6. Penelitian Terdahulu yang Relevan

Peneliti &

No Judul Penelitian Temuan Utama Relevansi Penelitian
Tahun
Media sosial mengubah Dasar transisi
Xiang & Gretzel Role of Social komunikasi  pariwisata  dan — .
1 .. . . . , . komunikasi konvensional
(2010) Media in Tourism perilaku pencarian informasi .
. ke digital
wisatawan
. ... VR memberi pengalaman imersif
Guttentag Virtual Reality in . . Landasan pemanfaatan VR
2 . bagi wisatawan sebelum .
(2010) Tourism . dalam metaverse branding
berkunjung langsung
Yung & Khoo- New Realities in AR/VR . memperkaya Mendukung
3 Lattimore . pengalaman wisatawan secara .
Tourism: AR & VR *,. . transformasi ke metaverse
(2019) digital
Dwivedi et al. Memve’.ﬂse Metaverse adalah peluang Konse?p metaverse
4 (2022) Marketing: strategis baru dalam pariwisata branding
Research Agenda g p komunikasi modern
5 Gursoy, Malodia g[:;;;f;;zn and Metaverse memperkuat citra Relevan untuk keunggulan
& Dhir (2022) . destinasi dan daya saing kompetitif Candi Cetho
Branding
) . . Menunjukkan
6 Rahmawati & Metaverse Tourism Penerapan metaverse tourism enclitian pada  destinasi
Wibowo (2023) in Indonesia masih terbatas di Indonesia P P
budaya lokal
Menjadi
o .. Platform metaverse dapat
7 Fitriani et al. Digital Village and memperkuat identitas lokal dan pengembangan

(2023) Tourism Metaverse akses wisata
W Candi Cetho

metaverse branding  di

7. Kerangka Pemikiran
Berdasarkan kajian teori dan penelitian terdahulu, penelitian ini menempatkan Metaverse
Branding sebagai variabel utama inovasi komunikasi pariwisata yang berperan dalam
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meningkatkan Keunggulan Kompetitif Destinasi. Metaverse branding diharapkan dapat
memperkuat citra destinasi, menciptakan diferensiasi, dan memperluas akses wisatawan,

sehingga Candi Cetho mampu bersaing dengan destinasi budaya lain.

Metaverse Branding » inovasi komunikasi » Keunggulan Kompetitif
Instrumen Wawancara
Variabel Indikator Pertanyaan Wawancara Informan
. Bagaimana strategi komunikasi
Strategi . . > ..
o Media promosi pariwisata yang saat ini .
komunikasi . . Pengelola/Dinas
ariwisata yang digunakan  digunakan untuk
p mempromosikan Candi Cetho?
Apa saja  kendala dalam
Tantangan . . .
FOmOs] mempromosikan destinasi  Pengelola/Dinas
p budaya seperti Candi Cetho?
Sejauh mana digitalisasi (media
C Pemanfaatan . . .
Digitalisasi . sosial, website, platform online) .
. media . . Pengelola/Dinas
promosi . . membantu  promosi  Candi
sosial/website
Cetho?
. Dari mana Anda pertama kali
Preferensi . . .
wisatawan mendapat informasi tentang Wisatawan
Candi Cetho?
Metaverse Pemahaman Apa pendapat Anda tentapg Pengelol‘a,' N
branding tentang konsep potensi  metaverse branding Akademisi, Praktisi
untuk pariwisata? Digital
Menurut Anda, fitur metaverse
Bentuk apa yang relevan untuk Candi Praktisi  Digital,
implementasi Cetho (virtual tour, AR/VR, Akademisi
avatar, storytelling digital)?
Apakah Anda tertarik jika Candi
Minat Cetho dikembangkan dalam Wisatawan
wisatawan bentuk virtual tour 3D atau
metaverse experience?
Bagaimana penerapan metaverse
Keunggulan Diferensiasi branding .dap at memngkatkan Akademisi,
destinasi destinasi daya  saing  Candi  Cetho Pengelola
dibandingkan destinasi budaya
lain?
Citra dan B'agalmana metaverse @randzng Akademisi,
ositionin bisa memperkuat identitas dan Peneelola
p & citra Candi Cetho? &
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Variabel Indikator Pertanyaan Wawancara Informan
Menurut Anda, apa manfaat
Peluang dan .
Manfaat penerapan metaverse branding Semua Informan
tantangan . S
bagi destinasi wisata?
Apa hambatan terbesar d.alam. Pengelola, Praktisi
Hambatan penerapan metaverse branding di L
. Digital
sektor pariwisata?
Bagaimana peluang kerjasama
' antara pengelola .d.estlnas1 dan Praktisi  Digital,
Kolaborasi pengembang  digital  untuk
Pengelola
mengembangkan metaverse
branding?

Kerangka Analisis Data (Coding Manual)

Analisis data menggunakan pendekatan Miles & Huberman dengan teknik coding kualitatif:

open coding, axial coding, dan selective coding.
1. Open Coding (1dentifikasi Awal Tema)

Data wawancara, observasi, dan dokumentasi dipecah ke dalam unit makna.

Kategori Awal Tema/Kode Sumber Data
Strategi komunikasi saat ini  Brosur, baliho, media sosial, word of mouth Pep gelola,
Wisatawan
Tantangan promosi Terbatasnya dana, promosi konvensional, Pengelola

kurang inovasi

Digitalisasi interaktif

Website resmi, Instagram, TikTok, platform

Dinas, Wisatawan

Metaverse branding

Virtual tour, AR/VR, avatar, storytelling 3D

Akademisi, Praktisi

Daya tarik wisatawan

Minat Gen Z & Milenial, pengalaman imersif

Wisatawan

Keunggulan destinasi Diferensiasi budaya, citra, positioning

Akademisi

Hambat t .
ambatan metaverse teknologi

Biaya tinggi, keterbatasan SDM, infrastruktur

Pengelola, Praktisi

Peluang komunikasi

Awareness global, kolaborasi digital, inovasi

Semua informan

2. Axial Coding (Menghubungkan Kategori)

Data yang sudah dikodekan kemudian dikelompokkan berdasarkan hubungan antar tema.

Kategori Utama Sub Kategori (Hasil Hubungan)

Penjelasan

Komunikasi
Konvensional

Pariwisata Brosur, baliho,
sosial sederhana

iklan TV, media Masih dominan di Candi Cetho,
kurang inovatif

Transformasi Digital Konten interaktif

Pemanfaatan media sosial, website, Mulai diterapkan, tapi belum
maksimal
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Kategori Utama Sub Kategori (Hasil Hubungan) Penjelasan

Inovasi Metaverse Branding

storytelling budaya diferensiasi

Virtual tour, AR/VR, avatar, Potensial untuk meningkatkan

Keunggulan Destinasi

Citra, positioning, daya tarik Penguat  kompetisi
generasi muda destinasi lain

dengan

Tantangan Implementasi

Keterbatasan dana, SDM digital,
infrastruktur

Faktor penghambat utama

Peluang dan Strategi

kolaborasi pariwisata lokal

Awareness global, wisata digital, Dapat menjadi strategi unggulan

3. Selective Coding (Penarikan Tema Inti)
Dari hubungan kategori, ditentukan tema inti yang menjawab fokus penelitian.
Tema Inti:

1.

2.

3.

Metaverse branding sebagai strategi komunikasi baru: Melampaui promosi
konvensional menuju pengalaman imersif digital.

Daya saing destinasi berbasis inovasi digital: Metaverse branding memperkuat citra dan
diferensiasi Candi Cetho di tengah persaingan destinasi budaya.

Peluang dan tantangan penerapan: Meskipun ada kendala dana, SDM, dan teknologi,
peluang besar muncul dari tren wisata digital dan preferensi generasi muda.

Matriks Analisis (Data Display)

Kategori Kode (Open Makna (Axial
Utama Informan  Pernyataan Utama Coding) Coding)
Kami masih
Strategi mepgandalkan medla} . Komunikasi
o Pengelola  sosial dan promosi Promosi )
komunikasi . . masih
o Candi langsung, belum ada konvensional L
saat ini . . : tradisional
inovasi berbasis
teknologi canggih.
Saya tahu Candi Cetho
. dari Instagram teman, Media sosial Digitalisasi
Wisatawan . ; . .
tapi informasinya terbatas belum optimal
terbatas.
Kami punya website
Transformasi  Dinas resmi, tapi  belum Website statis Digitalisasi
digital Pariwisata  interaktif seperti virtual tahap awal
tour.
Pariwisata sudah masuk . . Transformasi
.. . . . Perlu inovasi .. .
Akademisi  eradigital, perlu inovasi diwital digital menuju
seperti AR/VR. & interaktif
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Kategori Kode (Open Makna (Axial
Utama Informan  Pernyataan Utama Coding) Coding)
Metaverse bisa menjadi
. . . Metaverse
Metaverse . . strategi branding Virtual  tour, . .
. Akademisi Lo sebagai inovasi
branding destinasi budaya agar AR/VR o
. ) komunikasi
lebih immersive.
Teknologi  metaverse .
. Inovasi
.. dapat menampilkan Avatar, .
Praktisi . . branding
. Candi dalam bentuk storytelling :
Digital gy berbasis
3D, avatar, dan digital metaverse
storytelling digital.
Kalau ada tur virtual Wisatawan
Wisatawan 3D, saya  tertarik Minat virtual tertarik
(Gen Z) mencoba sebelum tour pengalaman
berkunjung langsung. digital
Metaverse bisa
memperkuat . .
iiﬁﬁlii?lan Akademisi  diferensiasi Candi E&g?e:SIaSI kK:;niilg?n
Cetho dari destinasi y P
lain.
Candi  Cetho unik
o . Perlu
karena spiritualitas dan Identitas N
Pengelola . positioning
pemandangan, tapi budaya
J. . baru
perlu promosi inovatif.
Kendalanya biaya,
Tantangan SDM teknologi, dan Keterbatasan Hambatan
. . Pengelola .. . . dana, SDM, . .
implementasi jaringan internet di . implementasi
. infrastruktur
lokasi.
.. Butuh kolaborasi lintas Tantangan
Praktisi . .
.y sektor agar metaverse Kolaborasi sekaligus
Digital L
bisa diterapkan. peluang
Metaverse bisa
Peluang dan . meml?antu orang luar- Awareness Peluang wisata
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HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Gambaran umum lokasi penelitian
Candi Cetho merupakan candi Hindu abad ke-15 yang terletak di lereng barat

Gunung Lawu, Kabupaten Karanganyar, Jawa Tengah, pada ketinggian +1.490 meter di atas
permukaan laut. Pura ini dikenal sebagai destinasi wisata budaya, spiritual, dan alam.
Keindahan arsitektur dan nilai sejarah menjadikan Candi Cetho menjadi daya tarik
tersendiri, meski promosi masih sebatas media sosial, publikasi konvensional dan mulut ke
mulut. Pertumbuhan teknologi digital, khususnya metaverse, menciptakan peluang baru
bagi pengelola destinasi untuk membangun rencana komunikasi pariwisata berdasarkan
pengalaman yang mendalam.

2. Hasil Penelitian
a. Strategi Komunikasi Pariwisata Saat Ini

Melalui pembicaraan dengan pimpinan dan Dinas Pariwisata, pemasaran Candi
Cetho tetap fokus pada media sosial, rambu, dan iklan langsung. Pengunjung
kebanyakan mengetahui tempat ini melalui Instagram, Facebook, atau saran dari
kenalan. Namun, situs resmi dan alat daring tidak digunakan dengan cukup baik untuk
bertindak sebagai saluran interaktif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pesan
pariwisata Candi Cetho masih bersifat tradisional dengan dukungan digital yang lemah.

b. Transformasi Digital

Dinas Pariwisata mengaku memiliki situs website resmi namun kurang
interaktivitas seperti tidak adanya fitur fungsi tur virtual. Para ahli menekankan bahwa
situs budaya perlu mengadopsi teknologi AR VR agar tidak tertinggal dari pola tren
dunia saat ini. Tamu yang lebih muda menunjukkan keinginan yang kuat terhadap
pertemuan digital terutama ketika ada kunjungan simulasi sebelum perjalanan
kedatangan fisik. Hasilnya menunjukkan perubahan digital mulai terjadi namun masih
dalam tahap awal saat ini. Kemungkinan mengenai penggunaan integrasi AR VR muncul
kapasitas besar yang meningkatkan tingkat interaksi secara signifikan.

Pengunjung internasional dapat belajar tentang masa lalu Candi Cetho tanpa harus
mengunjunginya secara fisik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa metaverse branding
dapat meningkatkan kesadaran, diferensiasi, dan positioning Candi Cetho sebagai situs
budaya kontemporer.

¢. Branding Metaverse sebagai Inovasi Komunikasi

Branding metaverse berperan sebagai strategi yang relevan untuk mengangkat
identitas Candi Cetho. Metaverse negara bagian Scholars memungkinkan tur virtual 3D,
avatar, dan penceritaan digital yang menawarkan pengalaman mendalam. Wisatawan
(khususnya Gen Z) menunjukkan minat untuk menguji tur virtual berbasis metaverse
sebelum berkunjung. Praktisi digital mencatat bahwa teknologi ini menampilkan
simulasi budaya yang memungkinkan wisatawan global mempelajari sejarah Candi
Cetho tanpa kehadiran fisik. Temuan: Pencitraan merek Metaverse berpotensi
meningkatkan kesadaran, diferensiasi, dan memposisikan Candi Cetho sebagai tujuan
budaya modern.

d. Keunggulan Destinasi

Berdasarkan pengelolanya, Candi Cetho memiliki keunikan nilai spiritual dan
pemandangan alam. Namun, promosi kreatif tetap diperlukan untuk membuat situs
tersebut tampil lebih unggul dari pesaingnya seperti Candi Prambanan atau Candi
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Gedong Songo. Para ahli menilai bahwa penggunaan metaverse branding dapat
meningkatkan kekhasan Candi Cetho sehingga memungkinkan persaingan global,
khususnya dalam sektor pariwisata budaya digital. Hasil: Pencitraan merek Metaverse
meningkatkan kualitas destinasi melalui diferensiasi dan citra yang lebih baru.

e. Tantangan Implementasi
Para pemimpin menyatakan hambatan utama dalam penerapan strategi merek metaverse
adalah:.
1) Terbatasnya dana promosi digital.
2) Terbatasnya sumber daya manusia yang menguasai teknologi AR/VR.
3) Infrastruktur internet di dalam zona candi masih belum mencukupi.
Praktisi digital menambahkan, diperlukan kolaborasi lintas sektor agar eksekusi
metaverse branding menjadi efektif. Temuan: Hambatan utama terletak pada sumber
daya, infrastruktur, dan kesiapan SDM.

f. Peluang dan Strategi
Walaupun ada hambatan, namun peluang yang muncul cukup besar, seperti :.
1) Kesadaran global: Melalui metaverse, wisatawan internasional dapat mengetahui

tentang Candi Cetho.

2) Pariwisata digital: Termasuk dalam pola perjalanan berbasis pengalaman virtual.
Kolaborasi: Kemungkinan kolaborasi antara pengelola destinasi, otoritas lokal, dan
pencipta digital. Hasil: Peluang merek Metaverse dapat berfungsi sebagai taktik yang
lebih baik untuk memperluas jangkauan, meningkatkan reputasi, dan meningkatkan
kekuatan kompetitif.

3. Diskusi

Temuan penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pariwisata Candi Cetho
masih bergantung pada saluran media tradisional, sedangkan implementasi digital masih
dalam tahap awal. Pengamatan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hidayat
& Kusuma (2022), yang menunjukkan bahwa sebagian besar situs wisata budaya Indonesia
terus bergantung pada upaya dasar periklanan media sosial.

Namun, kebangkitan branding metaverse memberikan peluang baru untuk
meningkatkan citra dan kekhasan destinasi. Hal ini mendukung hasil dari Park & Kim
(2022) yang mengatakan metaverse dapat meningkatkan pengalaman pengunjung melalui
pencelupan dan menciptakan gambaran merek suatu tempat.

Informan penelitian mencatat bahwa metaverse branding sangat menarik bagi
wisatawan muda termasuk Gen Z dan generasi milenial. Hal ini sejalan dengan Dwivedi
dkk. (2022) temuan yang menyatakan generasi muda lebih menerima inovasi komunikasi
berbasis teknologi digital.

Sebaliknya, hambatan implementasi termasuk kelangkaan modal, personel, dan
sistem teknologi juga muncul di sini. Hasil ini sesuai dengan penelitian Nugroho (2023)
yang menunjukkan bahwa hambatan utama terhadap digitalisasi pariwisata di Indonesia
adalah buruknya kesiapan teknologi dan aset manusia.

Jadi, penelitian ini membuktikan bahwa metaverse branding berfungsi sebagai taktik
inovatif untuk meningkatkan reputasi lokasi Candi Cetho, namun memerlukan dukungan
dari negara, pencipta digital, dan kerja sama tim lintas sektor untuk pelaksanaan terbaik.
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PENUTUPAN

1. Kesimpulan
Dari temuan tentang Metaverse Branding yang menyajikan Inovasi Komunikasi Pariwisata
untuk Mempromosikan Keunggulan di Destinasi Candi Cetho Karanganyar, dapat diambil
beberapa kesimpulan berikut ini:.

a.

Maraknya teknologi digital mengubah komunikasi pariwisata dari promosi lama
menjadi digitalisasi menggunakan media sosial, situs, dan platform interaktif. Ide
metaverse menambah nilai lanskap ini dengan memberikan pengalaman virtual yang
mendalam bagi pengunjung.

Pencitraan merek Metaverse berfungsi sebagai pendekatan inovatif untuk
meningkatkan citra tempat wisata budaya seperti Candi Cetho. Dengan menggunakan
tur virtual 3D, simulasi budaya, avatar interaktif, dan penceritaan digital, berbagai
tempat dapat membangun identitas yang lebih baik, meningkatkan tingkat diferensiasi,
dan memperluas jangkauan pasar.

Keunggulan destinasi Candi Cetho dapat ditingkatkan melalui penggunaan metaverse
branding, karena selain menampilkan nilai sejarah dan budaya, destinasi tersebut juga
mampu bersaing dengan candi lainnya (Prambanan, Sukuh, Gedong Songo) melalui
komunikasi berbasis teknologi yang unik.

Penelitian ini menunjukkan bahwa inovasi berbasis komunikasi metaverse tidak hanya
berdampak pada peningkatan pengenalan merek, namun juga membantu menarik
pengunjung dari kelompok milenial dan Gen Z yang lebih dikenal dengan teknologi online.

2. Implikasi Penelitian

a.

Implikasi Teoritis

Studi ini menambah kerangka kerja taktik komunikasi pariwisata berbasis teknologi. Ide
pencitraan merek metaverse mungkin merupakan metode baru dalam teori komunikasi
pemasaran destinasi budaya.

Implikasi Praktis

Bagi pengelola Candi Cetho, temuan ini menjadi panduan dalam membuat rencana
promosi berdasarkan metaverse. Menggunakan perjalanan virtual, simulasi budaya, dan
pertemuan online dapat membuat tempat tersebut terlihat lebih baik bagi pengunjung.
Implikasi Kebijakan

Pemerintah daerah dan Departemen Pariwisata dapat menerapkan temuan dari studi ini
untuk membuat kebijakan mengenai pertumbuhan pariwisata berdasarkan perangkat
digital, khususnya di situs-situs yang menyimpan sejarah dan budaya.

3. Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini masih mempunyai keterbatasan-keterbatasan, antara lain: 1. Karena penelitian
hanya berkonsentrasi pada lokasi Candi Cetho maka temuan-temuan tersebut masih belum
dapat diterapkan di berbagai lokasi wisata budaya Indonesia pada umumnya.

a.
b.
c.

berfokus pada elemen teoritis

pandangan pengunjung

gagal mengukur dampak moneter atau jumlah kunjungan yang dihasilkan dari adopsi
merek metaverse.
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Implementasi metaverse di Indonesia masih dalam tahap awal sehingga data empiris
mengenai efektivitas jangka panjang masih terbatas.

4. Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

a. Penelitian di masa depan mungkin memperluas cakupannya dengan memasukkan situs-
situs seperti Candi Prambanan, Borobudur, atau Gedong Songo sehingga
perbandingannya menjadi lebih kuat.

b. Penelitian kuantitatif diperlukan untuk mengukur dampak metaverse branding pada
metrik kinerja destinasi seperti jumlah kunjungan, tingkat kepuasan wisatawan, dan
tingkat loyalitas.

c. Penelitian di masa depan harus menggabungkan analisis data skala besar dan
pembelajaran mesin untuk mengoptimalkan fungsi identitas merek dunia virtual dalam
sektor perjalanan bersejarah.
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