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Abstrak. Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi signifikan dalam strategi pemasaran, 

termasuk di sektor luxury brand yang mulai mengeksplorasi ruang virtual seperti metaverse. Sebagai dunia 

digital imersif yang memungkinkan interaksi dan pengalaman merek secara lebih mendalam, metaverse 

menawarkan peluang baru dalam memperkuat eksklusivitas dan nilai simbolik luxury brand. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengidentifikasi bentuk pemanfaatan metaverse oleh luxury brand dalam aktivitas digital 

marketing, menganalisis pengaruhnya terhadap persepsi konsumen, mengevaluasi efektivitasnya dibandingkan 

metode konvensional, serta menelusuri tantangan dan peluang yang dihadapi. Menggunakan pendekatan 

kualitatif eksploratif melalui studi literatur dan analisis konten terhadap kampanye digital marketing berbagai 

luxury brand global seperti Gucci, Balenciaga, dan Louis Vuitton, penelitian ini menemukan bahwa kehadiran 

brand mewah di metaverse mampu memperkuat persepsi eksklusivitas apabila dirancang secara selektif dan 

sesuai dengan nilai brand, melalui pengalaman interaktif seperti NFT eksklusif, fashion show virtual, dan 

flagship store digital. Namun, tantangan seperti keterbatasan akses teknologi konsumen mewah, kesenjangan 

pengalaman digital, serta risiko hilangnya eksklusivitas akibat aksesibilitas tinggi turut muncul. Dibandingkan 

metode konvensional, pemasaran melalui metaverse memiliki potensi besar dalam menciptakan keterlibatan 

emosional dan pengalaman brand yang unik, namun efektivitasnya bergantung pada strategi implementasi yang 

tepat. Penelitian ini merekomendasikan agar luxury brand tidak sekadar mengikuti tren, tetapi 

mengintegrasikan metaverse secara strategis sebagai platform branding premium yang menjaga eksklusivitas, 

storytelling, dan kualitas pengalaman konsumen. 

Kata Kunci: Metaverse, Digital Marketing, Luxury Brand, Eksklusivitas Merek, Teknologi Imersif 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah melahirkan ekosistem baru bernama metaverse, 

yaitu ruang virtual tiga dimensi yang menggabungkan teknologi augmented reality (AR), 

virtual reality (VR), dan blockchain, memungkinkan pengguna berinteraksi melalui avatar 

digital secara real-time (Sung et al., 2023). Istilah ini mengacu pada dunia virtual yang 

berkembang melalui teknologi industry 4.0 dan telah menjadi kanal pemasaran baru yang 

menarik perhatian berbagai industri, terutama industri fashion dan luxury brand (Wasiq et 

al., 2024)(Jiang et al., 2023). 

Transformasi ini diperkuat oleh pandemi COVID-19 yang mempercepat digitalisasi 

dalam perilaku konsumen. Khususnya dalam industri mewah, yang dulunya mengandalkan 

eksklusivitas fisik, kini menghadapi tantangan untuk mentranslasikan nilai kemewahan ke 

ruang virtual tanpa kehilangan daya tariknya (Mele et al., 2024)(Irany & Kessous, 2024). 

Merek seperti Gucci, Louis Vuitton, dan Balenciaga telah menjadi pionir dalam 
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menghadirkan koleksi NFT, fashion show virtual, dan pengalaman gamifikasi di platform 

seperti Zepeto, Roblox, dan Decentraland (Kim & Kim, 2022). 

Secara konseptual, keberadaan brand dalam metaverse dapat dianalisis melalui 

beberapa kerangka teori. Pertama, teori extended self dari (Belk, 2014)menyatakan bahwa 

konsumen memperluas identitas mereka ke dalam objek yang mereka miliki, termasuk 

avatar dan barang digital. Kedua, teori embodiment menyatakan bahwa keterlibatan melalui 

avatar menciptakan persepsi “kehadiran” yang kuat, menjadikan pengalaman virtual terasa 

nyata dan emosional (Irany & Kessous, 2024)(Bailenson, 2018) 

Ketiga, kerangka phygital experience menjelaskan bagaimana konsumen 

mengintegrasikan pengalaman fisik dan digital secara bersamaan (Mele et al., 2024). 

Pendekatan ini relevan dalam konteks pemasaran mewah, di mana nilai eksklusivitas dapat 

dibentuk melalui keterbatasan akses, pengalaman unik, dan validasi blockchain atas keaslian 

produk digital (Sung et al., 2023) 

Konsumen tradisional cenderung mempertanyakan nilai dari produk digital karena 

ketiadaan bentuk fisik yang nyata, yang selama ini menjadi simbol kemewahan (Chen et al., 

2022). Namun, pandangan ini mulai berubah. (Irany & Kessous, 2024) menjelaskan bahwa 

nilai kepemilikan kini juga dapat terbentuk melalui elemen simbolik seperti eksklusivitas 

komunitas dan narasi digital. Lebih jauh lagi, generasi muda seperti Gen Z justru menilai 

aset digital, termasuk NFT dan avatar virtual, sebagai bagian dari identitas sosial mereka 

yang otentik(Tam & Lung, 2025). Hal ini juga diperkuat oleh temuan  (Kaur et al., 2024) 

yang menunjukkan meningkatnya penerimaan terhadap konsep kepemilikan digital sebagai 

bentuk ekspresi diri. 

Studi sebelumnya juga menunjukkan bahwa dimensi pengalaman konsumen seperti 

escapist, estetik, dan edukatif memainkan peran besar dalam membentuk emotional 

commitment dan brand attitude terhadap brand di metaverse (Kong & Jhee, 2024) (Kang, 

2022) (Pine & Gilmore, 1998).Hal ini membuat pengalaman virtual tak sekadar pelengkap, 

tetapi menjadi strategi utama dalam menciptakan loyalitas dan keterlibatan jangka panjang. 

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Mengidentifikasi bentuk pemanfaatan metaverse oleh luxury brand dalam aktivitas 

digital marketing. 

2. Menganalisis pengaruh kehadiran brand di metaverse terhadap persepsi eksklusivitas 

dan nilai merek. 
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3. Mengevaluasi efektivitas strategi digital marketing berbasis metaverse dibandingkan 

metode konvensional. 

4. Menelusuri tantangan dan peluang strategis yang dihadapi luxury brand dalam 

mengadopsi metaverse. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan 

studi perilaku konsumen digital serta rekomendasi strategis bagi industri fashion mewah 

dalam mendesain ulang nilai eksklusivitas di ruang virtual. 

 

MASALAH 

Seiring dengan berkembangnya pemanfaatan metaverse dalam strategi digital 

marketing luxury brand, muncul pula berbagai tantangan yang bersifat konseptual maupun 

praktis. Masalah utama yang dihadapi adalah bagaimana luxury brand dapat 

mempertahankan eksklusivitas dan nilai simboliknya di dalam lingkungan digital yang 

bersifat terbuka dan luas. Berbeda dengan butik fisik yang menawarkan pengalaman selektif 

dan terbatas, metaverse pada dasarnya menyediakan akses yang demokratis dan publik, yang 

berpotensi mengikis elemen eksklusif yang menjadi fondasi dari luxury brand (Hu et al., 

2025)(Kong & Jhee, 2024) 

Selain itu, dari sisi konsumen, masih terdapat kesenjangan digital dan keterbatasan 

dalam akses teknologi, terutama pada segmen pelanggan tradisional luxury brand yang 

belum tentu akrab dengan teknologi virtual reality atau metaverse. Hal ini menimbulkan 

tantangan dalam menciptakan pengalaman pengguna yang seragam dan berkualitas tinggi di 

seluruh kanal digital (Lim, 2024). Ketika pengalaman digital tidak dirancang dengan tingkat 

kurasi yang tinggi, nilai persepsi terhadap merek dapat terdilusi. 

Masalah lain yang tidak kalah penting adalah kekosongan literatur ilmiah yang 

membahas secara mendalam tentang best practices dalam integrasi metaverse dengan 

strategi branding premium. Sebagian besar studi yang ada masih bersifat konseptual atau 

terbatas pada studi kasus di sektor ritel massal dan hiburan, sementara pendekatan strategis 

yang efektif untuk luxury brand di metaverse masih belum terpetakan secara jelas(Hu et al., 

2025) (Kim & Kim, 2022). 

Oleh karena itu, diperlukan kajian yang mengkaji secara komprehensif baik dari sisi 

teoritis maupun praktis, guna membantu luxury brand mengembangkan strategi digital 

berbasis metaverse yang tetap mempertahankan nilai eksklusif dan relevansi emosionalnya 

di mata konsumen. 



ISSN: 2808-2826 online Prosiding Seminar Nasional Ekonomi Dan Bisnis  

          pp. 219-228, 2025 

222 

METODE PELAKSANAAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif eksploratif, dengan metode utama 

berupa studi literatur dan analisis konten terhadap kampanye digital marketing berbasis 

metaverse yang dilakukan oleh luxury brand global seperti Gucci, Balenciaga, dan 

BVLGARI. Pendekatan ini dipilih karena topik yang dikaji masih tergolong baru dan belum 

banyak dieksplorasi dalam konteks akademik, khususnya dalam hubungannya dengan 

persepsi eksklusivitas merek di dunia virtual(Kong & Jhee, 2024) (Hu et al., 2025). 

Data dikumpulkan dari berbagai sumber sekunder berupa jurnal ilmiah, laporan 

industri, artikel analisis, serta dokumentasi visual dari kampanye resmi brand-brand mewah 

di platform metaverse seperti Zepeto, Roblox, dan Decentraland. Studi (Hu et al., 2025) dan 

(Kong & Jhee, 2024) menjadi referensi utama dalam memahami struktur pengalaman brand 

dan pengaruhnya terhadap keterlibatan emosional konsumen di metaverse. 

Analisis konten dilakukan secara tematik dengan mengelompokkan temuan 

berdasarkan beberapa dimensi utama, yaitu: bentuk implementasi metaverse oleh luxury 

brand, strategi mempertahankan eksklusivitas, pengaruh terhadap persepsi konsumen, serta 

tantangan dan peluang strategis. Penelitian ini juga mengadopsi kerangka teori Experience 

Economy dari (Pine & Gilmore, 1998), yang membagi pengalaman konsumen menjadi 

empat elemen: escapist, entertainment, esthetic, dan educational, sebagai dasar untuk 

menilai kualitas interaksi brand di metaverse (Pine & Gilmore, 1998) 

Dengan metode ini, diharapkan dapat dihasilkan pemahaman yang komprehensif dan 

kontekstual mengenai efektivitas dan tantangan penggunaan metaverse dalam strategi digital 

marketing luxury brand, sekaligus memberikan rekomendasi yang relevan secara praktis. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Bentuk Pemanfaatan Metaverse oleh Luxury Brand  

Pemanfaatan metaverse oleh luxury brand bukan sekadar bentuk adaptasi terhadap 

tren teknologi, melainkan bagian dari transformasi strategis dalam membangun brand 

experience yang eksklusif, imersif, dan simbolik. Dalam lingkungan virtual yang interaktif 

ini, merek luxury brand menciptakan dunia digital yang memungkinkan konsumen untuk 

tidak hanya melihat, tetapi mengalami dan menghidupi nilai-nilai brand. 

a. Flagship Store Virtual 

Beberapa luxury brand membangun flagship store digital di metaverse seperti Zepeto, 

Decentraland, dan Roblox, yang mereplikasi atau bahkan mengembangkan desain butik 
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mereka di dunia nyata. Contoh konkret adalah BVLGARI yang meluncurkan virtual world di 

Zepeto, tempat pengguna dapat menjelajahi ruang retail yang menampilkan produk 

perhiasan dan arloji dalam atmosfer estetik khas BVLGARI (Kong & Jhee, 2024) . Ruang 

ini juga dirancang untuk menciptakan emotional attachment melalui tata ruang yang estetis, 

interaksi avatar, dan integrasi fitur sosial. 

b. Digital Fashion Show dan Event Eksklusif 

Metaverse memungkinkan penyelenggaraan fashion show digital yang tidak hanya 

dapat ditonton, tetapi juga dialami secara langsung oleh pengguna. Balenciaga, misalnya, 

menggelar pertunjukan kolaboratif dengan Fortnite, menghadirkan avatar eksklusif yang 

mengenakan koleksi digital mereka. Pengguna tidak hanya menjadi penonton pasif, 

melainkan partisipan dalam pertunjukan tersebut (Lim, 2024). Pendekatan ini memadukan 

storytelling dan interaktivitas, menciptakan pengalaman yang lebih mendalam dibandingkan 

fashion show konvensional. 

c. Digital Merchandise & NFT 

NFT (non-fungible token) telah digunakan oleh brand seperti Gucci dan Louis Vuitton 

untuk menjual produk digital terbatas seperti pakaian, tas, dan aksesoris virtual. Dalam kasus 

Gucci Garden di Roblox, sebuah tas virtual berhasil terjual dengan harga lebih tinggi dari 

versi fisiknya, mencerminkan nilai simbolik digital yang diciptakan melalui kelangkaan dan 

eksklusivitas (Hu et al., 2025). NFT ini tidak hanya berfungsi sebagai item koleksi, tetapi 

juga sebagai bentuk representasi digital dari status dan keanggotaan eksklusif. 

d. Gamifikasi dan Interaksi Emosional 

Luxury brand juga memanfaatkan game-based environment untuk menciptakan 

keterlibatan jangka panjang. Louis Vuitton, melalui game “Louis: The Game”, tidak hanya 

memperkenalkan sejarah brand kepada pengguna, tetapi juga menyisipkan NFT tersembunyi 

sebagai reward interaktif. Ini menjadikan konsumen bukan hanya pembeli, tetapi “pemain” 

dalam cerita brand, memperkuat keterikatan emosional dan loyalitas (Kim & Kim, 2022) 

e. Social Virtual Events dan Eksperimen Digital Branding 

Di luar retail dan event, metaverse juga digunakan sebagai ruang eksperimen 

branding. Contohnya, Tommy Hilfiger menciptakan pengalaman belanja digital yang 

interaktif di Decentraland selama Metaverse Fashion Week, memungkinkan pengguna untuk 

masuk ke toko virtual, menonton koleksi baru, dan membeli digital wearables untuk avatar 

mereka. 
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Bentuk-bentuk pemanfaatan ini tidak hanya merepresentasikan adopsi teknologi, 

tetapi menunjukkan transformasi strategi branding dari yang semula berbasis fisik menjadi 

berbasis pengalaman digital simbolik. Melalui metaverse, luxury brand menciptakan apa 

yang disebut (Pine & Gilmore, 1998) sebagai “staged experiences”—yakni pengalaman 

yang dirancang secara intensional untuk menyentuh emosi dan memperkuat persepsi nilai 

brand. Namun, perlu dicatat bahwa semua bentuk ini hanya efektif jika dirancang secara 

terkurasi, sesuai nilai inti brand, dan tidak dilepas begitu saja ke publik tanpa kontrol naratif 

yang ketat. Karena bila tidak, risiko terhadap erosi eksklusivitas dan nilai brand tetap tinggi 

(Liu, 2023) 

 

2. Pengaruh Penggunaan Metaverse terhadap Persepsi Eksklusivitas dan Nilai Merek 

Eksklusivitas adalah inti dari strategi luxury brand. Nilai sebuah produk mewah tidak 

hanya terletak pada kualitas materialnya, tetapi juga pada persepsi simbolik dan pengalaman 

eksklusif yang dibangun melalui interaksi dengan merek (Hu et al., 2025). Mulai 

digunakannya metaverse sebagai salah satu alat dalam aktivitas pemasaran khususnya luxury 

brand, memunculkan celah mengenai strategi untuk mempertahankan eksklusivitas luxury 

brand dalam ruang digital yang menjadi lebih mudah diakses oleh siapa saja. 

Eksklusivitas merupakan tantangan utama bagi luxury brand dalam memanfaatkan 

metaverse sebagai kanal digital marketing. Menurut (Hu et al., 2025), ruang virtual yang 

terbuka membuat batasan akses tidak lagi bergantung pada lokasi fisik seperti butik mewah, 

sehingga persepsi eksklusivitas menjadi sulit dipertahankan. Meski demikian, tantangan ini 

mulai diatasi dengan pendekatan kreatif. Contohnya, Louis Vuitton hanya menyediakan 

akses konten digital tertentu di metaverse bagi pemilik produk fisik atau anggota komunitas 

loyal. Strategi ini menciptakan bentuk baru eksklusivitas digital yang disebut digital 

exclusivity, yaitu persepsi kelangkaan meskipun medianya dapat disalin secara teknis (Kong 

& Jhee, 2024) 

Selain batasan akses, simbol dan representasi identitas juga menjadi faktor penting. 

Saat ini, eksklusivitas tidak hanya hadir dalam bentuk fisik, tetapi juga melalui avatar, NFT, 

dan fashion digital. Aset digital ini menjadi simbol status yang sangat dihargai oleh generasi 

digital-native, termasuk Gen Z dan Alpha (Lim, 2024). Keberhasilan penjualan NFT fashion 

dari Gucci atau tas virtual Louis Vuitton menunjukkan bahwa nilai eksklusivitas dapat 

ditransfer ke ruang virtual, selama narasi dan estetika yang digunakan memiliki daya tarik 
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yang kuat (Hu et al., 2025). Artinya, persepsi eksklusivitas dapat dibentuk dari pengalaman 

dan simbol sosial, bukan hanya produk fisik. 

Lebih jauh, pengalaman emosional di metaverse juga memiliki kontribusi terhadap 

persepsi merek. Mengacu pada konsep Experience Economy dari (Pine & Gilmore, 1998), 

semakin imersif dan personal suatu pengalaman, semakin kuat pengaruhnya terhadap 

persepsi nilai dan loyalitas konsumen. Interaksi yang dihadirkan brand mewah seperti Louis 

Vuitton atau BVLGARI di metaverse, seperti showroom virtual atau event eksklusif, terbukti 

mampu menciptakan keterikatan emosional yang memperkuat brand equity (Kong & Jhee, 

2024). Bahkan, pengalaman digital bisa lebih kuat dibanding fisik karena melibatkan kontak 

sensorik dan naratif secara simultan. 

Penelitian (Kong & Jhee, 2024) juga menunjukkan bahwa pengalaman interaktif yang 

dikurasi dengan baik berdampak signifikan terhadap sikap konsumen terhadap merek, serta 

meningkatkan intensi penggunaan platform secara berkelanjutan. Dengan demikian, 

metaverse tidak hanya mampu mempertahankan eksklusivitas, tetapi juga 

memperkuatnya—selama dirancang dengan pendekatan storytelling, selektivitas, dan 

pengalaman yang selaras dengan citra merek. 

 

Kehadiran brand seperti Gucci dan Louis Vuitton di metaverse menunjukkan bahwa 

kesan eksklusivitas tidak lagi semata-mata bergantung pada media fisik. Meskipun 

metaverse bersifat terbuka, merek-merek tersebut tetap berhasil membangun nuansa 

kemewahan melalui strategi yang berfokus pada pengalaman. Elemen-elemen seperti akses 

terbatas menggunakan token atau NFT, cerita yang menggugah emosi, desain visual digital 

yang estetik, serta kelangkaan aset digital, semuanya berperan dalam membentuk persepsi 

eksklusivitas. Namun jika elemen-elemen ini tidak dikendalikan dengan tepat, ada risiko 

nilai merek justru menurun karena pengalaman menjadi terlalu umum dan kehilangan 

diferensiasi (Hu et al., 2025). Oleh sebab itu, menjaga kesan mewah di ruang virtual 

membutuhkan strategi kurasi yang tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga selektif dan 

konsisten dengan citra merek. 

 

3. Efektivitas Metaverse Dibandingkan Metode Konvensional 

Bila dibandingkan dengan metode pemasaran konvensional—misalnya media sosial, 

iklan digital, atau campaign email—metaverse menawarkan immersive engagement dan 

emotional resonance yang jauh lebih kuat. Kong dan Jhee (2024) menunjukkan bahwa 



ISSN: 2808-2826 online Prosiding Seminar Nasional Ekonomi Dan Bisnis  

          pp. 219-228, 2025 

226 

pengalaman imersif (terutama escapist dan estetik) secara signifikan meningkatkan 

emotional commitment, yang pada akhirnya memperkuat brand attitude dan mendorong 

continuous use intention. 

Dalam dunia nyata, seseorang hanya dapat menyentuh atau melihat produk. Tapi di 

metaverse, pengguna mengalami produk—melalui avatar, game, interaksi sosial, bahkan 

personalisasi. Ini memperkuat hubungan afektif yang sulit dicapai dengan cara 

kimkonvensional. Oleh karena itu, metaverse bukan sekadar tambahan channel, tetapi 

berpotensi menjadi strategi utama dalam menyampaikan nilai simbolik brand mewah(Kim 

& Kim, 2022) (Hu et al., 2025) . 

Dengan ini, jawaban terhadap tujuan ketiga dan masalah terkait efektivitas strategi 

digital telah dijawab: strategi metaverse terbukti lebih unggul dari sisi interaktivitas dan 

emotional branding, meski pelaksanaannya memerlukan sumber daya yang lebih besar dan 

kurasi yang lebih tinggi. 

 

4. Tantangan dan Peluang Strategis dalam Adopsi Metaverse 

Meski potensinya besar, adopsi metaverse tidak lepas dari tantangan. Pertama, 

tantangan teknologis dan aksesibilitas. Tidak semua target konsumen luxury brand familiar 

atau memiliki akses ke perangkat yang mendukung pengalaman VR/AR (Lim, 2024). 

Kedua, ancaman terhadap konsistensi branding jika pengalaman virtual tidak dirancang 

sesuai dengan kualitas dan estetika brand fisik (Hu et al., 2025). Ketiga, kesenjangan dalam 

literasi digital menyebabkan pengalaman merek tidak seragam antar pengguna. 

Namun, peluang besar tetap ada. Merek yang mampu menyelaraskan eksklusivitas digital, 

kurasi konten, dan interaksi personalisasi akan mendapatkan keunggulan kompetitif di dunia 

digital baru ini. Misalnya, NFT sebagai bentuk aset eksklusif digital dapat digunakan sebagai 

alat loyalitas baru. Fashion show virtual yang terbatas aksesnya bisa menggantikan 

undangan fisik yang mahal dan terbatas. Pine dan Gilmore (1998) menyebut bahwa merek 

yang ingin tetap unggul harus menciptakan memorable experiences. Metaverse menawarkan 

kemungkinan tersebut—asal didesain dengan strategis dan sesuai dengan esensi brand 

mewah. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini berhasil mengidentifikasi bentuk-bentuk pemanfaatan metaverse oleh 

luxury brand dalam strategi digital marketing, yang mencakup flagship store virtual, fashion 
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show berbasis avatar, hingga penggunaan NFT sebagai aset eksklusif digital. Temuan 

menunjukkan bahwa metaverse mampu memperkuat persepsi eksklusivitas dan nilai 

simbolik merek apabila pengalaman yang ditawarkan bersifat kurasi, selektif, dan sejalan 

dengan identitas brand. Dari sisi efektivitas, pendekatan pemasaran berbasis metaverse 

dinilai lebih unggul dalam membangun keterlibatan emosional dibanding metode digital 

konvensional, meskipun masih menghadapi tantangan seperti kesenjangan teknologi, 

keterbatasan literasi digital, serta risiko erosi eksklusivitas. Dampaknya, luxury brand dapat 

mempertahankan relevansi dan loyalitas konsumen di era digital asalkan strategi metaverse 

dirancang dengan storytelling yang kuat dan pengendalian akses. Untuk kegiatan penelitian 

dan pengembangan selanjutnya, disarankan adanya eksplorasi lebih lanjut terhadap model 

implementasi metaverse oleh luxury brand lokal di pasar Asia Tenggara serta pendekatan 

kuantitatif dalam mengukur dampak metaverse terhadap loyalitas konsumen dan nilai brand 

jangka panjang. 
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