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Abstraksi 
Perkembangan teknologi memberikan peluang dalam aktivitas pemasaran pariwisata. Penggunaan virtual reality 

(VR) menjadi salah satu upaya yang dapat dilakukan. Virtual reality dianggap sebagai cara yang mampu 

membatasi aktivitas kunjungan. Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap perubahan aktivitas nyata menjadi 

aktivitas virtual berdasarkan pengalaman yang dirasakan. Desain penelitian kualitatif melalui pendekatan studi 

kasus digunakan pada pengguna layanan VR di museum Taman Pintar dan Play Both Mall Pakuwon. Penelitian 

ini mampu mengungkap pengalaman seseorang setelah menggunakan layanan VR. Analisa Miles Huberman 

dikombinasikan dengan metode semi-immersive dan model UTAUT digunakan dalam penelitian ini. Hasil 

penelitian menemukan jika kesenangan menjadi salah satu faktor pendorong penerimaan teknologi VR. 

Sedangkan kondisi teknologi, aktivitas sosial dan interaksi yang dilakukan menjadi salah satu penghambat. 

Meskipun demikian, penggunaan layanan VR mampu menjadi salah satu cara merangsang motivasi pengguna. 
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Abstract 
Virtual reality is considered a way to limit visiting activities. This study aims to reveal changes in actual 

activities into virtual activities based on perceived experience. A qualitative research design through a case 

study approach was used on VR service users at the Taman Pintar Museum and Play Both Mall Pakuwon. This 

research can reveal a person's experience after using VR services. Miles Huberman's analysis, combined with 

the semi-immersive method and the UTAUT model, is used in this study. The results found that fun is one of the 

driving factors for the acceptance of VR technology. At the same time, the condition of technology, social 

activities and interactions that are carried out become one of the obstacles. Even so, the use of VR services can 

be a way to stimulate user motivation. 
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Pendahuluan 
Perkembangan teknologi memberikan dampak luas 

terhadap berbagai sektor, termasuk pariwisata [1]–

[3]. Situasi pandemi beberapa waktu lalu menjadi 

salah satu penggerak munculnya penggunaan virtual 

reality (VR) dalam aktivitas pariwisata [4], [5]. 

Meskipun demikian, menilik kembali jauh sebelum 

pandemi muncul, penggunaan VR telah  disinggung 

dalam penelitian sebelumnya [6]. Penelitian tersebut 

menegaskan jika penggunaan aplikasi VR mampu 

meningkatkan dan memperluas aktivitas promosi 

pariwisata. VR didefinisikan sebagai penggunaan 

three-dimensional yang dihasilkan perangkat 

teknologi (komputer) [7], [8]. Keadaan ini 

mencakup benda yang mampu memiliki tiga dimensi 

fisik, yaitu panjang, lebar, dan tinggi. Virtual reality-

3D telah banyak ditemukan dalam kehidupan sehari-

hari melalui indra pengelihatan. Perkembangan 

berikutnya memperlihatkan kemampuan para ahli 

yang mencoba menerapkan dalam berbagai bidang 

seperti perfilman, percetakan, dan ilmu lainnya [7].  

Penggunaan VR tidak lepas dari dua faktor utama 

yang menyertai, yaitu kehadiran tampilan fisik serta 

faktor psikologis [9]. Keterkaitannya adalah, 

semakin pengguna VR terlena dari situasi nyata, 

maka akan tenggelam secara fisik. Berdasarkan 

informasi sebelumnya, situasi tersebut dinamakan 

virtual semi-immersive. Kondisi tersebut mampu 

memberikan pengalaman virtual yang lebih 

mendalam [7], [8]. Pengguna layanan VR memakai 

alat bantu, namun tidak sepenuhnya berada dalam 

aktivitas virtual. Metode semi-immersive mampu 

mendekati kenyataan melalui percobaan penggunaan 

teknologi, seperti penerbangan dan petualangan. 

Pengguna dilengkapi dengan headphone, head 

mounted display serta sarung tangan dalam 

menciptakan sentuhan virtual. Kondisi psikologis 

menambah suasana yang menggambarkan pengguna 

berada dalam situasi virtual tersebut [8], [9].  

Kemampuan VR dalam menstimulus lingkungan 

semi-immersive terhadap seorang pengguna 

menggambarkan keterkaitan keduanya. Penelitian 
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empiris terhadap penggunaan VR merupakan area 

yang belum banyak disinggung. Perkembangan 

teknologi yang semakin pesat mampu merangsang 

hadirnya penelitian yang masuk dalam area tersebut. 

Namun demikian, penelitian tentang penggunaan 

VR dalam sektor pariwisata belum banyak dilakukan 

[8], [10]–[12]. Penelitian yang membahas analisa 

penggunaan VR terbatas secara komprehensif dalam 

upaya memberikan kontribusi penerapannya.  

Penelitian ini berkontribusi untuk mengisi celah 

penelitian yang belum banyak dilakukan. Penelitian 

ini akan menganalisa penerimaan pengguna VR 

berdasarkan pendekatan kualitatif melalui metode 

semi-immersive pada objek Taman Pintar dan Play 

Both. Penelitian ini juga bertujuan untuk memahami 

adopsi VR sebagai pengganti aktivitas pariwisata. 

Tinjauan Pustaka 
Aplikasi Virtual Reality Dalam Pariwisata. 

Penggunaan VR dalam aktivitas pariwisata banyak 

digaungkan oleh berbagai pihak. Pengusul kebijakan 

menyarankan penggunaan VR dalam merencanakan 

penawaran produk pariwisata untuk mengetahui 

keinginan dan kebutuhan wisatawan. Penawaran 

tersebut mampu hadir pada area hiburan hingga 

aktivitas pendidikan [11], [12]. Ketertarikan bisnis 

dalam penggunaan VR lebih dominan pada area 

promosi dan pemasaran [13], [14]. Beberapa 

penelitian menegaskan perlunya penggunaan 

teknologi dalam aktivitas pemasaran yang dilakukan 

[6], [13], [15]–[18]. Alasan penting penggunaan VR 

adalah mampu memberikan penawaran produk 

ditengah presepsi konsumen yang tidak stabil dan 

cenderung berubah. Penawaran produk yang 

dilakukan sebelum terjadi transaksi, memberikan 

pengalaman kepada konsumen sebelum memutuskan 

untuk membeli. Penggunaan VR juga mencoba 

merangsang minat wisatawan untuk mengunjungi 

tempat wisata yang belum dikenal. 

Penelitian lain mengemukakan jika perasaan yang 

mampu membawa pada situasi virtual akan 

menciptakan kesan positif dibenak wisatawan [19], 

[20]. Keadaan tersebut akan berkembang pada 

rangsangan motivasi yang semakin kuat untuk 

mengunjungi [21], [22]. Keberhasilan menampilkan 

suasana virtual dalam tampilan gambar merupakan 

faktor penting. Oleh sebab itu, penyampaian 

informasis secara virtual melalui taknologi akan 

membentuk citra positif dan meningkatkan minat 

kunjungan.  

Keberhasilan penggunaan VR bukan hanya pada 

kemampuan merangsang minat kunjungan saja. 

Kehadiran VR juga mampu menjadi cara untuk 

membatasi pengunjung dalam menjaga tempat serta 

budaya yang rentan untuk dikunjungi dalam jumlah 

banyak [23]. Wisatawan dapat melakukan 

kunjungan ke tempat tersebut secara virtual, namun 

di waktu yang sama keberlanjutan lingkungan tetap 

terjaga [24]. Keadaan ini juga berlaku pada semua 

tujuan wisata yang menempuh jarak jauh hingga 

mengunjungi tempat yang dirasa tidak aman. 

Penelitian berikutnya juga menegaskan jika VR 

mampu membuka peluang trend wisata budaya 

untuk semakin diperkenalkan. Dapat disimpulkan 

jika aplikasi perkembangan teknologi diperlukan 

wisatawan untuk mendapatkan penawaran serta 

pengalaman baru. 

Penerimaan VR sebagai salah satu kegiatan yang 

dilakukan oleh wisatawan, perlu didukung oleh 

instrumen lainnya. Pemilihan alat digital serta 

mendesain konten yang akan ditampilkan menjadi 

perhatian pengelola. Pengelola perlu mengetahui alat 

digital yang digunakan oleh wisatawan untuk 

mendapatkan informasi. Sedangkan konten publikasi 

dimaknai sebagai tampilan gambar, desain, grafis 

hingga video atraktif yang diharapkan mampu 

memikat wisatawan. Penggunaan teknologi VR 

sebagai pengganti aktivitas pariwisata perlu 

dipertimbangkan secara komprehensif. Penerimaan 

wisatawan terhadap VR sebagai pengganti aktivitas 

pariwisata dipengaruhi oleh presepsi setiap individu 

terhadap aktivitas nyata yang dilakukan serta 

motivasi yang dimiliki. Penggunaan VR akan 

membatasi interaksi sosial yang dilakukan. 

Wisatawan tidak hanya fokus menikmati suasana 

saja, namun juga melakukan interaksi dengan 

masyarakat sekitar di area wisata. 

 

Strategi Pemasaran Berbasis Digital 

Penggunaan teknologi digital memainkan peran 

penting dalam meningkatkan kinerja organisasi, 

menciptakan kenyamanan pelanggan [25], dan 

mendapatkan pelanggan baru [26]. Langkah tersebut 

merupakan kegiatan menguntungkan baik dari sisi 

penjualan bisnis maupun kebutuhan konsumen. 

Berbagai informasi tentang produk dan layanan 

berkualitas untuk menciptakan citra produk, dapat 

diberikan organisasi kepada konsumen melalui 

teknologi digital [27], [28]. Penilaian efektivitas 

pemasaran berbasis digital dilihat melalui beberapa 

kriteria, seperti alat digital serta tujuan yang ingin 

diraih  [28], [29]. Pemilihan alat digital yang tepat 

dimaknai sebagai komunikasi pemasaran yang 

mampu menghasilkan dampak positif [30], 

meningkatkan aset, meningkatkan laba, serta 

tercapainya kepuasan pelanggan [31]. 

Penggunaan teknologi digital dalam pengelolaan 

organisasi merupakan salah satu aplikasi dari 

kegiatan inovatif yang terus dikembangkan [32]. 

Memberikan inovasi secara terus menerus dalam 

sebuah organisasi menjadi acuan mendasar dalam 

beberapa penelitian, khususnya penelitian yang 

berkaitan dengan bidang pemasaran digital [30], [33] 

[30]. Organisasi dituntut menghadirkan berbagai 

inovasi dan kreativitas dalam menciptakan 

keberlanjutan. Perubahan tidak selalu berkorelasi 

secara radikal, namun berbagai hal perubahan 

sederhana dan baru seperti gagasan, kepercayaan, 

pengetahuan, implementasi, adopsi teknologi serta 

perkembangan pengelolaan sistem.   

Pemasaran digital menawarkan berbagai kemudahan 

bagi bisnis dalam menjalin komunikasi dengan 
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pelanggan [25]. Pemasaran digital menjadikan 

pelanggan yang mampu menjadi kontributor 

komunikasi dua arah [34], [35]. Penggunaan digital 

pada pemasaran organisasi semakin meningkat, hal 

tersebut sejalan dengan tujuan serta manfaat yang 

diperoleh. Beberapa studi menegaskan beberapa 

tujuan penerapan pemasaran berbasis digital, seperti: 

efisiensi dan efektivitas komunikasi, mendorong 

interaksi pelanggan [33], membangun brand dan 

peningkatan prospek penjualan [36]. Kegiatan 

virtual dalam memunculkan daya tarik organisasi 

perlu dilakukan untuk membentuk dan 

mengembangkan citra produk dibenak konsumen 

[37]. Media sosial sebagai salah satu bagian dari 

pemasaran digital, harus fokus dalam menghasilkan 

dan menerbitkan berbagai konten virtual menarik 

serta rangsangan yang jelas [38], [39]. 

 

Model Penerimaan Teknologi (TAM) 

Perkembangan teknologi yang semakin pesat 

menjadi bagian penting dari kehidupan manusia 

[40], [41]. Namun demikian, ketergantungan 

tersebut dapat disesuaikan dengan kebutuhan yang 

dimiliki. Beberapa aktivitas pribadi maupun bisnis 

berhubungan dengan model penerimaan teknologi 

yang telah banyak diadopsi. Konsep ini merupakan 

pengembangan dari teori psikologis Tindakan 

beralasan (TRA) [42] dan teori perilaku berencana 

(TPB) [43]. Perjalanan berikutnya, TAM menjadi 

salah satu kunci pendorong apakah manusia 

memiliki potensi untuk menolak ataupun menerima 

kehadiran teknologi. 

Teori Penerimaan Teknologi (TAM) diperkenalkan 

oleh [44] dan dirancang khusus untuk merubah 

penerimaan pengguna terhadap sistem informasi. 

Konsep TAM bertujuan untuk menjelaskan faktor 

penentu penerimaan teknologi serta perilaku 

pengguna yang bersifat umum diberbagai situasi. 

Lebih lanjut, konsep TAM bertujuan untuk 

memberikan pondasi pemahaman untuk mengetahui 

beberapa dampak faktor eksternal terhadap sikap, 

niat serta keyakinan. TAM dirumuskan sebagai 

upaya mencapai tujuan melalui proses identifikasi 

variabel yang disarankan oleh berbagai studi [45]–

[47]. Lebih lanjut, konsep ini berpendapat jika 

keyakinan dan kemudahan memiliki keterkaitan 

terhadap perilaku penerimaan. Manfaat yang 

dirasakan didefinisikan sebagai kemungkinan calon 

pengguna dalam menggunakan sistem aplikasi yang 

mampu meningkatkan kinerja organisasi.  

Metode Penelitian 
Studi ini menggunakan desain penelitian deskriptif 

kualitatif melalui pendekatan studi kasus. Desain ini 

dipilih untuk menemukan berbagai makna yang 

muncul berdasarkan pengalaman yang disampaikan 

oleh informan [48]–[51]. Sebanyak 10 mahasiswa 

yang berasal dari program studi pariwisata 

STIPRAM Yogyakarta serta Universitas Gajah 

mada. Mereka dipilih untuk untuk menikmati 

layanan virtual reality yang ada pada museum 

Taman Pintar serta wahana permainan Play Both. 

Kedua daya tarik tersebut dipilih karena 

menawarkan layanan virtual reality yang dapat 

dinikmati oleh pengunjung. 

Perlengkapan dalam aktivitas VR ini perlu 

digunakan seperti kacamata untuk menghasilkan 

gambar 3D serta headset untuk mendapatkan suara. 

Penelitian kualitatif yang dipadukan dengan metode 

semi-immersive digunakan agar informan dapat lebih 

interaktif dengan keadaan sosial serta informan 

lainnya. 

 

    
Gambar 1. VR Taman Pintar                     Gambar 2. VR-Booth 

 

Beberapa kelompok informan diminta untuk 

menikmati layanan VR yang disediakan oleh 

museum Taman Pintar serta Play Both VR Mall 

Pakuwon Yogyakarta. Informan menempati area 

yang cukup memudahkan mereka untuk bergerak 

menyesuaikan tampilan VR serta berbicara satu 

sama lain. Beberapa situasi penting perlu 

diperhatikan dalam penggunaan tema dalam studi ini 

seperti: perilaku, presepsi serta sensasi yang 

dirasakan [52]. Munculnya tema tersebut 

dimaksudkan untuk mendapatkan informasi secara 

komprehensif serta menyelaraskan antara hasil 

observasi dengan psikologis yang dirasakan 

informan. 

 

 
Gambar 3. Model UTAUT                      

Pengumpulan data dalam studi ini dilakukan melalui 

tahapan wawancara. Pertanyaan disusun dan 

diajukan kepada informan setelah mereka menikmat 

layanan VR. Proses ini dilakukan sebagai upaya 

memberikan penjelasan dan mengekplorasi 

fenomena dan pengalaman yang dirasakan. Proses 

wawancara direkam melalui alat perekam serta 

dianalisa menggunakan metode Miles Huberman.  

Metode ini terdiri empat langkah [53] diantaranya: 

transkripsi, reduksi, kategorisasi dan penarikan 

kesimpulan. Langkah tersebut digunakan untuk 

memastikan makna yang tersirat dalam kegiatan 

wawancara tidak mengalami pergesaran. Hasil 

wawancara didengar secara berulang untuk 
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memastikan tidak ada data yang terlewat. Proses ini 

selesai dilakukan jika tidak ditemukan kembali 

tema–tema yang muncul berikutnya. 

 

Hasil dan Pembahasan 
Berdasarkan hasil temuan di lapangan, para 

informan memberikan berbagai pengalaman mereka 

setelah menikmati layanan VR. Melalui penelitian 

yang dilakukan, jika hasil penggunaan VR sangat 

tergantung pada motif yang dimiliki sebelumnya. 

Informan yang memiliki waktu terbatas, terbantu 

dengan kehadiran layanan VR tersebut. Sedangkan 

motif yang dimiliki oleh informan yang ingin 

mengeksplor lebih luas tidak terakomodir. Lebih 

lanjut, penelitian mendapatkan situasi jika proses 

interaksi dengan sumber asli VR menjadi sangat 

terbatas, sehingga sensasi emosional tidak 

terakomodir. 
Kami hanya melewati dan seolah berjalan sendirian, 

tidak ada respon untuk dari VR (R1, R2, R3, R7) 

Awalnya semua mengagumkan, namun selanjutnya entah 
kenapa seperti ada yang kurang (R5, R6, R8). 

Menyentuh tapi tidak terasa, terbentur tapi tidak sakit 

(R4, R9, R10). 
Namun demikian, informan memberikan pendapat 

mereka terhadap layanan VR yang dapat digunakan 

oleh orang – orang dengan keterbatasan fisik. 

Mereka menegaskan jika layanan VR akan 

memudahkan beberapa situasi dan kondisi 

pengguna. Lebih lanjut, para informan juga 

memberikan tanggapan mereka terhadap keuntungan 

yang dihadirkan VR seperti efisiensi waktu dan 

keamanan. Disamping itu, layanan VR memberikan 

kesenangan tersendiri. Fokus lain dari hasil 

pengumpulan data adalah adanya kemudahan dalam 

penggunaan alat serta nyaman dalam penggunaanya. 

Alat yang digunakan tidak terlalu rumit, meski 

beberapa informan memerlukan sedikit latihan untuk 

penyesuaian 
Jelas untuk rasa aman dan penghematan, penggunaan 

layanan VR sangat cocok (R1, R6, R8) 
Waktu yang terbatas, diatasi oleh layanan VR (R3, R7, 

R10) 

Saat ini, melalui VR mungkin kita bisa kemana saja 
dengan cepat (R2, R4, R5, R9). 

Hubungan sosial secara nyata dengan VR hanya 

mampu mempengaruhi faktor psikologis diawal. 

Selanjutnya para informan tidak dapat merasakan 

komunikasi emosional dengan apa yang mereka 

lihat. Dalam situasi ini, para informan sepakat jika 

tidak ada manfaat yang diterima dari layanan VR. 

Para informan mulai melakukan interaksi diantara 

sesama mereka setelah adaptasi dengan VR 

dilakukan. Para informan juga meminta perlunya 

menghadirkan sebuah situasi yang merangsang alat 

indra yang mereka milihi seperti temperatur, suara 

angin serta aroma agar terkesan lebih nyata. 
 

 

 

Tabel 1. Konstruksi Tema Dalam Penelitian 

Konstruksi Tema Implementasi Respon Informan 

Ekspektasi Kinerja Kinerja Dirasakan 
Motivasi 

Hasil 
Evaluasi 

Saya memahami penggunaan layanan VR tersebut. 
Terdapat beberapa hal yang mempengaruhi saya untuk mencoba. 

Banyak kegiatan yang tidak dapat saya nikmati melalui layanan VR. 
Saya beranggapan jika perkembangan Teknologi Sangat menarik. 

Upaya Dilakukan Mudah Penggunaan 

Tingkat Kerumitan 

Saya beranggapan jika perangkat VR sangat mudah digunakan. 

Hanya butuh beberapa waktu bagi saya untuk penyesuaian. 

Pengaruh Sosial Interaksi Dengan Layanan VR 
Tampilan VR 

Saya terbiasa melakukan aktivitas perjalanan bersama orang lain. 
Saya merasa perangkat digital harus sesuai dengan motivasi kita. 

Kondisi Perangkat Kesan Diberikan 

Sesuai Kebutuhan 

Mengesankan diawal karena baru untuk saya. 

Aktivitas nyata menurut saya tidak dapat tergantikan 

 

Dalam penelitian ini, tidak menjelaskan dampak VR 

terhadap niat perilaku informan berikutnya. 

Beberapa informan menjelaskan jika mereka seolah 

berada didalam ruangan dan terbatas untuk 

melakukan interaksi di area sekitar. Sedangkan 

informan lain memilih untuk menikmati saja 

tampilan VR yang diterima. Proses munculnya 

emosional informan terhadap hubungan dengan 

tampilan yang dianggap nyata menjadi kendala 

dalam penerimaan teknologi [7], [54]. Penelitian 

yang dilakukan oleh [7], [8], menegaskan jika 

layanan VR tidak mampu menggantikan aktivitas 

nyata. Minimnya interaksi antara informan dengan 

suasana VR menjadi salah satu kendala utama. 

Mereka tidak terpenuhi dari sisi emosional dan 

kedekatan. 

Sebagian besar informan menganggap jika 

perkembangan teknologi bermanfaat untuk 

menghabiskan waktu dalam durasi singkat, namun 

tidak untuk durasi yang lama. Namun demikian, 

informan berpendapat meskipun kehadiran VR tidak 

dapat menggantikan aktivitas sesungguhnya tetapi 

dapat menjadi layanan yang berguna. Terutama 

untuk orang – orang yang tidak dapat melakukan 

aktivitas fisik atau perjalanan ke tempat yang jauh. 

Alasan penggunaan teknologi serta pilihan alat yang 

digunakan, menjadi pendorong penerimaan hadirnya 

teknologi. Jika layanan ini ingin diterima oleh 

konsumen, perlu mempertimbangkan memberikan 

penawaran yang lebih menarik dan mencerminkan 

penyelesaian kebutuhan. Dalam hal penggunaan 

perangkat, peneliti menemukan jika informan 

memandang mudah penggunaan layanan teknologi 

melalui VR. Penyesuaian diawal bukanlah hal yang 

perlu dipermasalahkan. Interaksi yang dihasilkan 

selama penggunaan VR merupakan motivasi kuat 

yang dicari banyak pengguna. Penelitian ini 

mendukung [7], [11], [54] jika keterbatasan 

teknologi menjadi alasan lemahnya motivasi yang 

muncul. Meskipun informan menerima layanan VR, 
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namun tidak ada interaksi sosial yang dilakukan 

ataupun disuarakan melalui obrolan ataupun diskusi 

selama penggunaan layanan VR 

 

Kesimpulan dan Saran 
Penelitian ini memberikan literatur tambahan 

tentang kontribusi VR terhadap aktivitas pariwisata. 

Penggunaan layanan VR menjadi salah satu upaya 

dalam merangsang minat dan motivasi pengguna 

dalam menentukan aktivitas selanjutnya. Temuan 

penelitian menjelaskan jika keterbatasan perangkat 

menjadi salah satu penghambat, terutama pada 

aktivitas sosial ketika menikmati layanan VR. 

Namun demikian, kondisi tersebut mungkin dapat 

berubah seiring perkembangan teknologi yang 

semakin pesat. Melalui implementasi teknologi pada 

layanan VR, pengguna dapat merasakan sensasi 

lebih dari aktivitas yang didapatkan. Layanan VR 

yang diberikan pada daya tarik Taman Pintar dan 

Play Both dapat menjadi salah satu alternatif 

aktivitas pariwisata yang dapat dipilih oleh 

wisatawan. Sebagai pengembangan penelitian 

selanjutnya, dapat dilakukan melalui studi kuantitatif 

untuk mengetahui motivasi perilaku yang 

dikombinasikan dengan konsep Penerimaan 

pengguna teknologi informasi (UTAUT). 
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