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Abstract

The use of technology today in various sectors of life is very high, this can also seen from the needs and improvements provided by this digital service. Augmented Reality (AR) is one of the organizations that builds and improves online information today. The Covid-19 pandemic had a considerable effect on the use of this technology with the imposition of large-scale physical distancing, this depends on various sectors that exist today, especially the tourism sector. Therefore, it has a big impact on tourism activities / activities, both on a national and international scale (foreign) who will visit tourist spots / destinations. Augmented Reality has various features that support in various fields, one of which is traveling. The scientific and theoretical studies in this study provide a useful reference source for developers of mobile AR applications, tourism managers, and effective marketing strategies in facing the new normal era today. So that tourism businesses or tourist destinations better understand user preferences for mobile AR applications and others that are able to maintain behavior can still enjoy travel with their impulsivity in the context of tourism as a result.
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Abstrak

Penggunaan teknologi digital saat ini diberbagai sektor kehidupan sangat tinggi, hal ini juga dapat dilihat dari kebutuhan dan kemudahan yang diberikan oleh layanan digital ini. Augmented reality (AR) menjadi salah satu cara yang banyak digunakan perusahaan/ organisasi/ institusi/ lembaga dalam mengembangkan solusi untuk pengembangan dan peningkatan informasi secara online saat ini. Pandemi Covid-19 menyebabkan efek yang cukup besar terhadap penggunaan teknologi ini dengan diberlakukannya physical distancing dalam skala besar, hal ini menyangkut berbagai sektor yang ada saat ini khususnya sektor pariwisata. Oleh karena itu sangat berdampak besar bagi kegiatan/ aktivitas wisata, baik secara skala nasional maupun internasional (mancanegara) yang akan mengunjungi spot/ destinasi wisata. Augmented Reality memiliki berbagai fitur yang menunjang dalam berbagai bidang, salah satunya pada bidang travelling. Kajian ilmiah dan teori dalam penelitian ini memberikan sumber referensi yang berguna bagi pengembang aplikasi AR seluler, pengelola pariwisata, dan strategi pemasaran yang efektif dalam menghadapi new normal di era pandemi saat ini. Supaya pelaku usaha pariwisata maupun destinasi wisata lebih memahami preferensi pengguna untuk aplikasi AR seluler dan lainnya mampu memperkuat perilaku tetap dapat menikmati perjalanan wisata dengan impulsif mereka dalam konteks pariwisata sebagai hasilnya.
Kata kunci: Augmented Reality, interaksi manusia-komputer atau aplikasi seluler, pemasaran digital, memori pariwisata, jelajah virtual, pandemi covid-19
1. PENDAHULUAN


Kawasan Asia Pasifik merupakan kawasan dengan penggunaan internet di wilayah yang terus mengalami peningkatan. Meski persentase jumlah populasinya tidak banyak meningkat, pertumbuhan penetrasi internet terbilang cukup pesat (kemenkominfo, 2020). Indonesia merupakan salah satu negara dengan populasi muda di antara negara-negara yang ada di Kawasan Asia Pasifik. Berada pada peringkat ke-3, dengan usia rata-rata berusia 29,7 tahun. Angka ini di bawah rata-rata dunia yang berusia 30,9 tahun. Indonesia memiliki pertumbuhan populasi yang mengakses internet sebesar 17 persen dalam satu tahun terakhir. Angka ini sama dengan 25,3 juta pengakses internet baru dalam setahun (wearesocial, 2020).
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Gambar 1: Peringkat Negara Indonesia dalam pertumbuhan internet (dalam keadaan Januari, 2020)

Populasi yang masih cukup muda memberikan peluang bagi Indonesia untuk bisa lebih berkembang di dunia teknologi digital karena mayoritas penggunanya adalah anak-anak muda. Pertumbuhan pariwisata di Indonesia pada Tahun 2019 pada bulan Agustus  berjumlah 1.530.268 kunjungan dan meningkat dari Tahun sebelumnya 2018 (kemenpar.go.id). Berdasarkan data World Travel & Tourism Council, pariwisata Indonesia menjadi yang tercepat tumbuh dengan menempati peringkat ke-9 di dunia, nomor tiga di Asia, dan nomor satu di kawasan Asia Tenggara. Capaian di sektor pariwisata itu juga diakui perusahaan media di Inggris, The Telegraph, yang mencatat Indonesia sebagai “The Top 20 Fastest Growing Travel Destinations” (www.indonesia.go.id, 2020)

Perkembangan pariwisata Indonesia telah menjadi salah satu sektor penting yang dikembangkan sebagai sumber pendapatan daerah di negara Indonesia, terutama setelah minyak dan gas menurun peranannya terhadap nilai nominal dalam dollar yang sedikit mengalami fluktuasi. Peningkatan performa pariwisata Indonesia terbukti dengan pertumbuhan wisatawan mancanegara. Hal ini menjadi salah satu strategi pariwisata untuk dapat bertahan dan memberikan terobosan-terobosan baru dalam menciptakan program pemasaran yang sesuai dengan perkembangan kemajuan teknologi.
Tahun ini 2020, Pariwisata Indonesia menghadapi tantangan dengan pandemi COVID-19 yang membuat kondisi perekonomian secara umum sektor industri pariwisata terpukul dan terpuruk. Dengan kondisi pertumbuhan ekonomi Indonesia pada kuartal II 2020 terkontraksi cukup dalam hingga -5,32%. Akibat dampak pandemi ini belum ada sebuah kepastian yang dapat dijalankan agar indutsri pariwisata tidak terpuruk cukup dalam. Hal ini juga dilihat dari kebijakan pemberlakuan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) hingga lockdown yang diberlakukan di beberapa tempat di wilayah Indonesia.
Oleh sebab itu, dalam hal ini para pelaku pariwisata, pemangku kepentingan dalam industri pariwisata serta pemerintah bersama-sama untuk mencari solusi tentang program yang dapat direalisasikan. Istilah new normal menjadi salah satu kunci yang diberikan pemerintah dalam membenahi maupun strategi dalam menghadapi situasi pandemi ini. Arti new normal bagi Indonesia merupakan tatanan baru untuk beradaptasi dengan COVID-19. 
Masyarakat mampu menjaga produktivitas di tengah pandemi virus corona COVID-19 dengan tatanan baru, tatanan baru ini perlu ada sebab hingga kini belum ditemukan vaksin definitif dengan standar internasional untuk pengobatan virus corona. Salah satu cara yang dapat dilakukan mampu menjaga produktivitas dalam situasi ini namun aman dari COVID-19. Tatanan, kebiasaan dan perilaku yang baru berbasis pada adaptasi untuk membudayakan perilaku hidup bersih dan sehat. Cara yang dilakukan dengan rutin cuci tangan pakai sabun, pakai masker saat keluar rumah, jaga jarak aman dan menghindari kerumunan (Tim Percepatan Penanganan COVID-19, 2020).
Berdasarkan panduan UNWTO (United Nation World Tourism Organization) negara-negara yang selama ini menggantungkan pendapatan melalui sektor pariwisata dapat mulai mengembangkan visi pariwisata berkelanjutan (sustainable tourism). Hal ini penting karena destinasi wisata yang mengembangkan visi ini dianggap mampu terus berlanjut meskipun ada tantangan, tak terkecuali di saat pandemi. Pariwisata berkelanjutan dimaksud sebagai pariwisata yang memperhitungkan dampak ekonomi, sosial, dan lingkungan saat ini dan masa depan, memenuhi kebutuhan pengunjung, industri, lingkungan, dan masyarakat setempat. UNWTO juga menganjurkan negara-negara saat ini untuk fokus kepada pasar turis lokal hingga nantinya destinasi wisata siap sepenuhnya dibuka untuk pasar yang lebih besar yakni wisatawan mancanegara (wisman). Istilah new normal destination menjadi percontohan  untuk wisatawan lokal atau wisatawan nusantara yang dapat menikmati perjalanan wisata dengan aman dan tetap berada di rumah. Protokol new normal destination disahkan melalui KMK Nomor HK.01.07/Menkes/382/2020 tentang Protokol Kesehatan Bagi Masyarakat di Tempat dan Fasilitas Umum Dalam Rangka Pencegahan dan Pengendalian Covid-19 (Kompas.com, Panduan Berkunjung ke Tempat Wisata pada New Normal, 2020). 
Dari sisi segmentasi behavior, secara apriori bahwa awareness dari isu COVID-19 ini akan semakin meningkatkan perilaku digital dari wisatawan untuk menghindari high-contact  dengan adanya protokol CHS (Cleanliness, Health, Safety) dari pemangku kebijakan sehingga perilaku sebelum, pada saat dan setelah berkunjung akan didominasi oleh perilaku digital ini (Nurdin hidayah, 2020). Destinasi branding dalam pandemi ini sangat penting untuk mendukung berjalannya pemasaran/ promosi destinasi pariwisata baik melalui digital maupun non digital. Pemasaran melalui digital dalam kondisi saat ini sangat mendukung dan merupakan solusi yang tepat dalam menggerakkan pemasaran destinasi khususnya yang menghindari low-contact. 

Konsep digital tourism yang merupakan inovasi baru berkaitan dengan pernyataan menurut Suryono (2005: 1), dimana pengelolaan dan pengembangan objek wisata perlu dilakukan secara komprehensif dan terpadu dengan mengantisipasi berbagai pengembangan di lingkungan internal maupun eksternal yang ada, termasuk didalamnya kecenderungan maupun tren pariwisata dalam konteks global. Dalam hal ini generasi milenial sebagai pengguna digital pada hampir seluruh kegiatannya dan telah menjadikan teknologi digital sebagai gaya hidup (Pew Research Center, 2010: 57). Teknologi digital memberikan beberapa bentuk manfaat bagi wisatawan, diantaranya adalah penyediaan informasi tentang ODTW (Objek Daya Tarik Wisata), kemampuan berbagi, kemampuan pertukaran informasi, kemampuan kesadaran konteks, dan kemampuan penandaan (Pranita, 2018: 243-253).

Dengan perkembangan teknologi Mobile Augemented Reality (AR), wisatawan sekarang dapat mengakses sumber daya wisata yang berkaitan dengan pilihan perjalanan mereka langsung dari smartphone mereka (Chou dan ChanLin, 2012; Linaza et al., 2012). The interactivity of Mobile AR apps has a positive impact on perceived ease of use, enjoyment, and satisfaction of its user (Hai-Ninh Do et al.,2020). Yang jika diartikan bahwa interaksi melalui aplikasi mobile dengan menggunakan augmented reality (realitas tertambah) mempunyai pengaruh yang positif terhadap persepsi kemudahan penggunaan, kenikmatan dan kepuasan penggunanya. 
Pemasaran Augmented Reality (AR) didefinisikan sebagai konsep strategis yang mengintegrasikan informasi atau objek digital ke dalam persepsi subjek tentang dunia fisik, seringkali dalam kombinasi dengan media lain, untuk mengekspos, mengartikulasikan atau mendemonstrasikan manfaat bagi konsumen untuk mencapai tujuan perusahaan (Rauschnabel et al., 2019, hlm.44). Maksudnya bahwa dengan memanfaatkan kemampuan penuh perangkat seluler modern untuk melakukan tugas pemasaran, e-commerce, dan periklanan mampu meningkatkan kapasitas (Dwivedi et al., 2020; Rauschnabel et al., 2019). 

Dari sisi customer solution, destinasi dapat melakukan sedikit perubahan pada model bisnisnya, yaitu dengan menawarkan solusi kepada current market atau new targeted market yang belum bisa melakukan perjalanan wisata, seperti menawarkan barang-barang point of purchase yang menawarkan experiences yang berbentuk virtual seperti virtual experiences, virtual tours, virtual event, virtual classes, live streaming, remote tourism, gamification  dan lain-lain (Nurdin Hidayah, 2020). 
Customer solution, destinasi dapat melakukan sedikit perubahan pada model bisnisnya, yaitu dengan menawarkan solusi kepada current market atau new targeted market yang belum bisa melakukan perjalanan wisata, seperti menawarkan barang-barang point of purchase dan menawarkan experiences yang berbentuk virtual seperti virtual experiences, virtual tours, virtual event, virtual classes, live streaming, remote tourism, gamification dan lain-lain. 
Augmented Reality merupakan upaya penggabungan dunia nyata ke dunia virtual melalui komputer sehingga batas antara keduanya sangat tipis. Augmented Reality (AR) adalah variasi dari Virtual Enviroment (VE) atau yang lebih dikenal dengan Virtual Reality (VR) . Sedangkan virtual reality memiliki arti sebuah situasi dimana pengguna secara keseluruhan berada di dalam lingkungan maya. Ketika berada di lingkungan itu pengguna sendiri tidak dapat melihat dunia nyata disekitarnya. Berbeda dengan AR yang masih dapat melihat dunia nyata dan objek maya hanya ditampilkan ke lingkungan nyata. (Azuma, 1997). 
2. KAJIAN PUSTAKA 
2.1
Augmented Reality (AR)

Ponsel pintar (mobile phone) dan berbagai aplikasi seluler lainnya telah banyak digunakan, yang telah memberikan cara baru yang memungkinkan industri pariwisata menghubungkan pengunjung mereka selama perjalanan mereka. Memang, penggunaan ponsel pintar yang luas telah menyebabkan semakin banyak aplikasi seluler (aplikasi) dalam teknologi konsumen (Eden dan Gretzel, 2012), dan masing-masing AR telah menjadi salah satu iklan baru dan alat pemasaran. AR telah digunakan di banyak merek untuk menarik pelanggan dan untuk meningkatkan komitmen pelanggan (Höllerer dan Feiner, 2004). 
Dengan bantuan AR, pengguna ponsel pintar dan komputer tablet mengarahkan kamera built-in mereka pada perangkat ini ke objek apa pun yang mereka inginkan, yang kemudian menghasilkan video 3D (Azuma, 1997; Linaza et al, 2012). Augmented reality memungkinkan bisnis menggabungkan dunia digital dengan dunia nyata. Fungsi luar biasa ini sangat menarik bagi pecinta teknologi yang lebih muda yang umumnya ragu untuk menggunakan metode periklanan tradisional (Craig, 2013). Dengan konsep AR yang low contact dan mampu memberikan efek yang tidak hanya terlihat menarik bagi populasi muda tetapi juga populasi tua. 
AR memungkinkan penggunanya untuk mengambil informasi digital seperti foto saat ini dan mengintegrasikannya ke dalam video streaming langsung atau ke dalam waktu nyata, lingkungan pengguna saat ini (Höllerer dan Feiner, 2004; Craig, 2013; Berryman, 2012). Perangkat lunak yang dikembangkan untuk augmented reality adalah sumber dari semua kemungkinan ini. Ponsel pintar dengan AR akan memanfaatkan teknologi GPS dan lokasi pengguna akan diidentifikasi untuk menentukan orientasi perangkat (Taylor, 2013). 

Dengan augmented reality, gambar virtual dihasilkan oleh komputer dan gambar ini dapat ditumpangkan ke objek fisik secara real time. Dengan kata lain, gambar virtual digunakan untuk berinteraksi oleh pengguna dengan cara yang mulus (Billinghurst, 2002, Azuma, 1997). Augmented reality digunakan di sektor pemasaran dan periklanan sebagai alat untuk meningkatkan fitur tertentu dari suatu produk, yang membuatnya lebih menarik bagi pelanggan dalam rangka meningkatkan penjualan. Pada 1960-an, sistem serupa AR pertama kali dikembangkan, namun pada awal 1990-an, augmented reality dianggap sebagai teknologi dan area penelitian terpisah dari realitas virtual dengan sendirinya (Craig, 2013). 
AR digunakan di banyak bidang seperti pemasaran, hiburan, tamasya, industri pariwisata, fashion dan obat-obatan. Misalnya, dalam pemasaran, AR digunakan untuk menghadirkan produk baru sehingga menarik calon konsumen. Contoh bagusnya adalah Stella Artois, perusahaan pembuatan bir. Mereka menggunakan aplikasi telepon bernama Le Bar Guide dan membantu orang menemukan pub tempat mereka dapat membeli produk Stella Artois. Demikian pula, AR digunakan dalam game, hiburan, dan mode. Misalnya, Esquire edisi November 2009 tentang AR. Selain itu, AR digunakan di museum untuk memberi pelanggan mereka informasi tambahan tentang suatu objek atau tampilan saat ini. Mirip dengan museum, AR digunakan dalam tamasya untuk memberikan informasi tentang tujuan, objek wisata, atau rekonstruksi reruntuhan di tempat tertentu. Berryman (2012) menyatakan bahwa AR bahkan digunakan untuk menyediakan "dokumenter yang ditempatkan" yang "menceritakan peristiwa bersejarah yang terjadi di area langsung pengguna dengan menghamparkan grafik 3-D dan suara pada apa yang dilihat dan didengar pengguna". Augmented reality juga digunakan di banyak bidang lain seperti permainan, aplikasi militer, periklanan, pemasaran, olahraga, seni, perawatan kesehatan, arsitektur, konstruksi, dan hiburan serta seni, rekreasi dan pariwisata, dan tempat kerja (Kounavis et al, 2012) ).
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Gambar 2. 

Diagram Ilustrasi Augmented Reality

Sumber : Milgram, Takemura, Utsumi and Kishino dalam Azuma, 1997

2.2
Mobile Augmented Reality

Augmented reality memungkinkan perspektif diperkaya dengan menampilkan obyek virtual pada dunia nyata dengan cara mengajak penonton bahwa obyek virtual adalah bagian dari lingkungan nyata. Augmented reality merupakan crossover antara dunia nyata dan virtual (Milgram, Takemura, Utsumi and Kishino dalam Azuma, 1997). AR diyakini sesuai untuk penggunaan kehidupan nyata oleh pengguna akhir biasa seperti pelanggan dan pengguna rumahan. Namun, ini mungkin tidak berlaku untuk variasi pengaturan AR lainnya. 
AR dalam konsep mobile merupakan konsep tanpa tatap muka dimana pasar massal dimaksud mempunyai dimensi sebagai berikut (Wagner, 2007): 
1. Biaya rendah: Harus terjangkau untuk digunakan kapan saja dan di mana saja, yang akan menerapkan perdagangan tanpa tatap muka

2. Kuat dan sangat mudah: Sistem AR harus kuat dan bebas dari kesalahan sehingga pengguna yang tidak berpengalaman dapat menggunakannya tanpa pengawasan, yang membutuhkan pengembangan perangkat lunak dan perangkat keras yang juga dirancang khusus untuk pengguna yang tidak ahli. sebagai kreasi antarmuka pengguna yang intuitif (Höllerer dan Feiner, 2004). 
3. Dukungan operasi dan jaringan mandiri: Sangat penting untuk mempromosikan kolaborasi yang membantu melepaskan potensi penuh aplikasi AR dan ini hanya dapat dicapai dengan jaringan. Di sisi lain, pengguna ingin menggunakan perangkat mereka kapan saja dan di mana saja, yang membutuhkan pengoperasian mandiri. Ini berarti bahwa sistem yang berhasil adalah yang memanfaatkan kapabilitas jaringan, tetapi pada saat yang sama mampu berjalan mandiri (Wagner, 2007). 
4. Dukungan pelacakan: Solusi pelacakan berkualitas tinggi dan komersial berhasil digunakan dalam banyak pendekatan penelitian AR dan kompatibel dengan fakta bahwa persyaratan utama sistem AR mungkin adalah pelacakan waktu nyata. Namun, untuk massa, sistem AR harus memanfaatkan solusi yang lebih sederhana, yang mendukung kapabilitas perangkat bawaan. 
5. Pembuatan prototipe cepat: Setiap hari aplikasi baru dibuat dan konsep baru diperkenalkan; Oleh karena itu, penting bagi sistem AR untuk mengikuti kemajuan ini. 
6. Pembuatan konten: Terlepas dari kenyataan bahwa semua pengguna langsung kagum saat pertama kali diperkenalkan ke sistem AR, tetapi setelah fase "takjub" ini berakhir, mereka menuntut manfaat praktis. Dalam sistem AR, manfaat praktis ini membutuhkan saluran pembuatan konten yang kuat. 
Untuk mencapai hal ini, diperlukan rangkaian alat yang mengandalkan standar industri karena memasukkan data ke dalam aplikasi AR tidak cukup untuk penelitian (Carmigniani et al, 2011; Berryman, 2012; Russell, 2012; Wagner, 2007). 
AR mobile dianggap sebagai alat yang ampuh untuk industri pariwisata online dalam meningkatkan pengalaman wisatawan (Jung, 2016) karena potensinya untuk mengubah perspektif pengguna tentang kondisi mereka (Wang et al., 2013). Disamping itu, beberapa penelitian sudah menunjukkan dimana sudah mendemonstrasikan potensi dari AR untuk meningkatkan pengalaman wisatawan dibeberapa kota (Han et al., 2013), Asian theme parks (Weng et al., 2011) dan Disney World (Mine et al., 2012) museum yang diakui UNESCO di  Inggris (Cranmer, 2019) serta situs wisata warisan kota (Boboc et al., 2019; Han and Jung, 2018). Mobile AR adalah salah satu area penelitian yang berkembang paling pesat di dalam ruang AR. Interaksi antara pengguna dan aplikasi mobile AR telah menarik perhatian luas (De S´a dan Churchill, 2013; McLean dan Wilson, 2019; Van Krevelen dan Poelman, 2010).
Aplikasi AR seluler tidak hanya mendukung fungsi interaktif yang sama seperti online tradisional situs web tetapi juga menawarkan fitur tambahan seperti layanan berbasis lokasi, umpan balik, dan pencarian informasi. Mobile AR dan aplikasinya dapat memfasilitasi akses mudah ke informasi di mana saja dan kapan saja. Hasilnya, mereka memiliki potensi yang sangat besar untuk membantu wisatawan dengan segala cara (Wang et al., 2012). Menurut Chung et al. (2015), AR memainkan peran kunci dalam menentukan niat wisatawan untuk mengunjungi destinasi tertentu. Selain itu, aplikasi AR membantu wisatawan memperoleh pengetahuan komprehensif yang mendalam tentang asal usul warisan geologi, mendapatkan pengalaman berharga (Yovcheva et al., 2013) dan pengetahuan lokal tanpa memerlukan pemandu wisata. Banyak aplikasi Mobile AR telah diperkenalkan ke pasar dalam beberapa tahun terakhir untuk menginformasikan keputusan tujuan perjalanan wisatawan dan memberi mereka pemahaman yang lebih baik tentang lingkungan lokal dan atraksinya begitu mereka tiba di sana. Dengan demikian, Mobile AR meningkatkan pengalaman wisatawan secara keseluruhan (Han et al., 2013; Yovcheva et al., 2014) dan karenanya, sangat menguntungkan industri pariwisata secara umum. 
2.3 Augmented Reality Penggunaannya dalam Pemasaran Pariwisata
Penduduk Desa Pejeng Kangin, Tampaksiring, Kabupaten Gianyar, Bali punya cara unik untuk menggaet wisatawan asing di masa pandemi Covid-19. Mereka mengajak warga Jepang untuk berkeliling desa secara virtual setiap akhir pekan atau di hari Sabtu dan Ahad. Satu jam pertama wisatawan akan diajak berkeliling menikmati suasana desa, kemudian di jam berikutnya bisa spesifik menyaksikan proses pembuatan kuliner atau kekayaan budaya, seperti kerajinan tenun (Tempo.co, 2020). Proses ini memungkinkan ponsel pintar untuk mengidentifikasi atau mengetahui apa yang diarahkan kamera internal. Terkadang, penanda fisik seperti kode respons cepat (QR) pada objek di suatu tempat menunjukkan sistem augmented reality yang kemudian mengambil data dari sejumlah sumber berbasis web, seperti Google, Twitter, Yelp, Flickr, dan sumber yang sama sekali berbeda untuk menerapkan gambar tersebut (Berryman, 2012). 
Mengingat semua peluang yang diberikan, AR dapat dimanfaatkan dengan sangat baik sebagai alat pemasaran dalam industri pariwisata. Dengan bantuan sistem augmented reality, konsumen menemukan informasi yang mereka inginkan terkait rencana liburan mereka. Misalnya, mereka dapat dengan mudah menjangkau pratinjau tujuan, hotel, dan restoran target mereka serta berbagai informasi, atraksi, atau fasilitas tentang mereka (Höllerer dan Feiner, 2004). Sistem ini akan membantu mereka memiliki gagasan tentang apa yang ditawarkan oleh suatu destinasi, hotel atau restoran dan bagaimana suasananya di suatu tempat dan apa yang mungkin menjadi tempat wisata yang mungkin untuk dikunjungi, yang sebenarnya membantu mereka membuat keputusan. Misalnya, konsumen dapat mengunduh aplikasi Starbucks Cup Magic di ponsel pintar mereka dan mereka dapat menunjukkannya ke cangkir yang mereka pegang, yang memungkinkan mereka menghasilkan animasi dalam hitungan detik yang melibatkan lima karakter berbeda (seorang ice skater, tupai, anak laki-laki. dan kereta luncur anjingnya dan seekor rubah). Mereka juga dapat berinteraksi dengan karakter ini dan bahkan belajar tentang penawaran khusus atau mengirim e-card atau e-gift (Russell, 2012).
2.4 Augmented Reality dalam Pemasaran Destinasi Wisata dalam Era New Normal 

Pandemi Covid-19
Destinasi pariwisata juga perlu mengadaptasi teknologi digital dalam visitor management-nya untuk memastikan physical distancing dan low-contact services tetap terjaga, seperti menggunakan teknologi barcode dalam sistem antrian, cash-less dalam sistem pembayaran, sistem zonasi dan cluster dengan GPS, interpretasi dengan Augmented Reality, dan lain sebagainya. Adapun secara tidak langsung, destinasi dapat membangun portal atau hub berbasis web atau apps yang dapat digunakan oleh para pelaku usaha pariwisata untuk menjual produknya secara online. Contohnya DMO Helinki yang mengkampanyekan Virtual Helinski untuk mendorong strategi penjualan para pelaku usaha pariwisatanya agar cepat recovery dalam masa pandemi ini covid-19 (Nurdin Hidayah, 2020).  

Sistem informasi tambahan tidak hanya memberikan informasi yang berharga dan penting tentang suatu objek wisata atau tujuan wisata tetapi juga memaksimalkan pengalaman mereka dalam perjalanan mereka dan juga menawarkan kesempatan hiburan (Kounavis et al, 2012). AR juga memiliki kemampuan untuk menawarkan konten dan layanan yang disesuaikan kepada semua pengguna termasuk wisatawan sesuai dengan kebutuhan khusus mereka. Dengan kata lain, augmented reality dapat berfungsi berdasarkan permintaan sebelumnya dan menampilkan konten yang sesuai saat wisatawan mengunjungi situs di suatu tujuan.
Mengacu pada konteks serta bentuk konkretnya pada peran digital tourism dalam pengembangan Kampung Wisata Jodipan di tengah kota Malang. Teknologi digital memberikan beberapa bentuk manfaat bagi wisatawan, diantaranya adalah penyediaan informasi tentang ODTW (Objek Daya Tarik Wisata), kemampuan berbagi, kemampuan pertukaran informasi, kemampuan kesadaran konteks, dan kemampuan penandaan (Pranita, 2018: 243-253). Menurut United Nation Conference on Trade and Development (UNCTED, 2004) akses teknologi infomasi digital dapat menggunakan berbagai bentuk media dari bentuk telepon genggam, saluran internet, GPS (Global Positioning System), kamera digital, radio digital dan pemutar media digital. Penggunaan teknologi informasi digital memudahkan komunikasi dalam pariwisata.

2.5 Penerapan Augmented Reality dalam Digital Marketing
Virtual Marketing disebut juga e- marketing atau e-pemasaran (electronic) dan tidak jauh berbeda dengan pemasaran secara offline. Cuma bedanya kita melakukan kegiatan itu memanfaatkan media internet (online). Virtual Marketing di optimasi dari mesin pencari, penayangan iklan, pemasaran via, affiliate marketing, interactive advertising and viral marketing (Imam Hidayat, 2015). Pemanfaatan platform digital sebagai alat untuk mempromosikan pariwisata Indonesia pasca-COVID-19 (Wishnutama, Kemenparekraf 2020).

Pemasaran media digital dan sosial memungkinkan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran mereka dengan biaya yang relatif rendah (Ajina, 2019). Digital and social media technologies and applications have also been widely used for creating awareness of public services and political promotions (Grover et al., 2019;Hossain et al., 2018;Kapoor and Dwivedi, 2015;Shareef et al., 2016). Untuk itu, penulis dapat memberikan gambaran dengan menggabungkan pemahaman teoritis, survey bahwa tujuan augemented reality dapat membeerikan hal sebagai beikut:

Berdasarkan data yang diperoleh dari survey merek-merek ternama yang ada di dunia yang menggunakan augmented reality dalam pemasaran digital yang memiliki tujuan :

1) Meningkatkan Brand Awareness (Kesadaran Merek) AR mampu membantu meningkatkan kesadaran akan merek dengan faktor “WOW”, yang membuat pelanggan dan media dapat membicarakan merek biasanya disebut viral. 

2) Meningkatkan Engagement (Keterlibatan Pelanggan)
Menurut sebuah penelitian yang dilakukan oleh sebuah aplikasi augmented reality terkemuka, kampanye pemasaran melalui media AR rata-rata menghasilkan keterlibatan audiens selama 75 detik. Sementara, media konvensional seperti iklan di radio dan TV hanya 2,5 detik. Apalagi billboard, orang belum tentu mau melirik (http://augmentedrealityindonesia.com).  

3) Meningkatkan Pengalaman Pelanggan

Penggunaan teknologi AR sebagai media pemasaran digital dapat meningkatkan pengalaman pelanggan, karena pelanggan Anda mendapatkan lebih banyak informasi yang tersedia, dan dapat membuat pilihan dan menyelesaikan transaksi dengan kecepatan yang lebih tinggi.

4) Membawa Digital ke Dunia Nyata

Augmented Reality mampu untuk menghubungkan promosi pemasaran digital dengan pengalaman fisik pengunjung dengan cara-cara baru dan inventif. AR menjembatani saluran pemasaran tradisional dengan pemasaran digital. AR juga memungkinkan untuk mengubah iklan fisik atau brosur statis menjadi pengalaman digital, yang dapat dengan mudah dihubungkan dengan strategi pemasaran digital untuk brand.

3.
Kesimpulan dan Implikasi
Sejumlah aplikasi dikembangkan berdasarkan augmented reality. Saat ini, beberapa aplikasi augmented reality dikeluarkan sebagai aplikasi percontohan atau proyek penelitian dan beberapa di antaranya digunakan secara komersial dalam bisnis pariwisata. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi keuntungan promosi dari aplikasi AR bisnis saat ini dalam bisnis pariwisata. Hasil studi menemukan bahwa aplikasi AR saat ini: 1) menawarkan akses ke info berbasis lokasi yang relevan dengan lingkungan sekitar wisatawan, 2) menciptakan potensi untuk mengakses konten yang bervariasi, yang tepat waktu dan diperbarui, ( 3) memiliki fleksibilitas dalam menyampaikan teks, video, atau gambar dan 4) memberikan penjelasan interaktif lebih lanjut yang terintegrasi dengan layanan berbasis peta dan info tambahan, 5) mengaktifkan periklanan dan mempromosikan bisnis pariwisata.
Pengalaman perjalanan pengguna dapat ditingkatkan melalui aplikasi augmented reality karena mereka dapat menjangkau informasi waktu nyata apa pun tentang suatu lokasi, apa yang ditawarkan lokasi tersebut, dan komentar apa yang dibuat pengunjung lain tentangnya. Selain itu, pengguna dapat melihat simulasi peristiwa, tempat, dan objek dalam sejarah dengan mengirimkannya ke dalam adegan yang mereka lihat. Tidak hanya visual tetapi juga informasi audio dapat diperoleh melalui aplikasi tambahan, yang mengumumkan fitur situs yang mereka minati saat fitur tersebut terlihat oleh pengguna.
Teknologi pemasaran AR menawarkan alternatif untuk panduan pariwisata tercetak, mengidentifikasi tempat menarik, atraksi, tempat makan, link transportasi, petunjuk arah, dll. Info ini akan terus diperbarui dengan menambah gambar, peringkat, dan ulasan lebih lanjut. Hal ini memungkinkan para tamu untuk membuat pilihan informasi terkini tentang akomodasi, makan, tempat menarik dll. Kemudian mengunggah pembaruan dan pengalaman mereka sendiri juga untuk keuntungan tamu yang berbeda. Markerless AR juga telah digunakan untuk membuat ulang peristiwa bersejarah, arsitektur, karakter dan pemandangan, menambah tampilan dunia nyata pengunjung dengan gambar 2D atau 3D berlapis, suara, simulasi atau konten video yang sebenarnya semua ini dapat meningkatkan pengalaman pengunjung/ wisatawan (DTBF, 2013 ). 
AR sangat bermanfaat bagi museum, situs warisan, kota dan turis profesional karena memungkinkan untuk mengatur dan mengirimkan informasi secara berlapis. Informasi juga dapat diatur sesuai dengan permintaan pengguna, yang menunjukkan bahwa latar belakang pengguna baik itu  minat, usia, pekerjaan dan karakteristik lainnya dapat digunakan untuk mengatur informasi. Dengan demikian, wisatawan dapat memperoleh layanan yang disesuaikan dengan preferensi dan harapan mereka, yang memaksimalkan kepuasan yang mereka dapatkan dari kunjungan mereka (Kounavis et al, 2012).
Augmented reality dapat memberikan info wisata dalam beberapa bahasa yang berkaitan dengan akomodasi, makan, kehidupan malam kota, dan tamasya. Selain itu, augmented reality memberi wisatawan konten dan layanan yang disesuaikan yang membuat mereka terpesona. Dengan bantuan AR, wisatawan membuat daftar favorit mereka dan akan menggunakan daftar ini nanti. Aplikasi AR memungkinkan wisatawan untuk menjelajahi tujuan, kota, museum, dan tempat bersejarah dengan menambahkan lapisan baru ke realitas mereka, sehingga mengarah ke pengalaman baru yang interaktif dan sangat dinamis. AR memungkinkan wisatawan untuk berbagi pengalaman mereka di jejaring sosial. Akibatnya, bisnis pariwisata, destinasi, kota, atau museum dapat dipasarkan melalui jejaring sosial. 
Untuk menghadapi tatatan new normal dan pemberlakuan kebijakan di masa pandemi covid-19 maka sangat diperlukan langkah strategis dalam memasarkan/ mempromosikan destinasi-destinasi pariwisata dengan menggunakan teknologi augmented reality. Virtual marketing dan tour menjadi salah satu solusi yang dapat diterapkan sehingga pengunjung/ wisatawan memiliki memorable (kenangan). Jadi, augmented reality sangat mempunyai peranan yang cukup besar dalam pengembangan pemasaran pariwisata dalam menghadapi era pandemi covid-19. Perkembangan Augmented Reality dalam segala sektor akan meningkat seiring dengan penggunaan mobile phone dan akses internet yang meningkat dari tahun ke tahun. 
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