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ABSTRAK 

 

Pandemi mengancam 13 juta pekerja di industri pariwisata dan 32,5 juta 

pekerja yang secara tidak langsung terkait dengan pariwisata. devisa industri 

pariwisata pada tahun 2020 antara US$400 juta hingga US$7 miliar. Sebelum 

wabah, target penerimaan devisa pariwisata pada 2020 adalah US$1,9-21 miliar. 

pendapatan devisa dari pariwisata pada tahun sebelumnya hampir mencapai 20 

miliar dolar AS. Menggunakan metode penelitian kualitatif dengan tipe penulisan 

deskriptif. Dalam penelitian ini, penulis akan menggunakan sumber data sekunder 

yang diperoleh secara tidak langsung dari sumber utama, dapat berupa berita di 

media massa, hasil penelitian yang relevan, begitu juga dengan kebijakan 

pemerintah, menganalisis data terkait fenomena dan kondisi pariwisata serta 

melihat perkembangan kunjungan pariwisata di masa pandemi Covid-19. Strategi 

Wonderful Indonesia Terhadap Peningkatan Kunjungan Wisatawan Mancanegara 

di Masa Pandemi Covid-19. Hubungan Pemerintah Indonesia dengan Masyarakat 

dan Wisatawan. Kegiatan atau Event Besar Tahunan (Nation Days). Selain itu, 

upaya-upaya juga dilancarkan untuk memperbaiki infrastruktur, transportasi, 

hingga keamanan agar citra buruk Indonesia di masa lalu perlahan terlupakan. 

Branding Wonderful Indonesia telah menjadi sesuatu yang sangat berhasil dalam 

meningkatkan citra positif Indonesia. Pemerintah juga telah mengimplementasikan 

langkah-langkah pencegahan Covid-19 di destinasi pariwisata untuk meningkatkan 

rasa aman dan nyaman bagi wisatawan. Pemerintah juga telah meningkatkan 

jumlah beragam destinasi pariwisata dengan meningkatkan konektivitas dan 

inovasi dalam pengembangan kawasan pariwisata. Terutama di wilayah pedesaan 

dan daerah terpencil, sehingga warga lokal dapat mendapatkan manfaat dari 

pariwisata melalui pengembangan destinasi. 

Kata Kunci : Pariwisata, Covid-19, Wonderful Indonesia. 
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ABSTRACT 

 

The pandemic threatens 13 million workers in the tourism industry and 32.5 

million workers who are indirectly related to tourism. Foreign exchange for the 

tourism industry in 2020 was between US $ 400 million to US $ 7 billion. Before 

the outbreak, the target of tourism foreign exchange receipts in 2020 was US $ 1.9- 

21 billion. Foreign exchange revenue from tourism in the previous year almost 

reached 20 billion U.S. dollars. Using qualitative research methods with descriptive 

writing type. In this study, the author will use secondary data sources obtained 

indirectly from primary sources, can be in the form of news in the mass media, 

relevant research results, as well as government policies, analyze data related to 

tourism phenomena and conditions and see the development of tourism visits during 

the Covid-19 pandemic. Wonderful Indonesia's Strategy to Increase Foreign Tourist 

Visits during the Covid-19 Pandemic. Government of Indonesia's Relations with 

Society and Tourists. Annual Major Activities or Events (Nation Days). In addition, 

efforts are also being made to improve infrastructure, transportation, and security 

so that Indonesia's bad image in the past is slowly forgotten. Wonderful Indonesia 

branding has been something that has been very successful in improving the 

positive image of Indonesia. The government has also implemented Covid-19 

prevention measures in tourism destinations to increase the sense of security and 

comfort for tourists. The government has also increased the number of various 

tourism destinations by increasing connectivity and innovation in the development 

of tourism areas. Especially in rural areas and remote areas, so that local residents 

can benefit from tourism through destination development. 

Keywords : Tourism, Covid-19, Wonderful Indonesia. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. LATAR BELAKANG 

Pariwisata menjadi salah satu kajia|n ilmu Hubungan Internasional sesuai 

perkembangannya, karena sektor pariwisata perlu dikaji melihat pelaksa|naa |nnya 

yang menyangkut hubunga |n antar negara bese|rta aktor ya|ng te|rlibat didalamnya 

dan   dapat   dijadika|n   soft   power   negara.   Pada   dasarnya   pariwisata   sa|ngat 

menjanjikan  keuntunga|n  bagi  suatu  negara  di  bidang  ekonomi,  politik,  maupun 

sosial budaya. Sektor pariwisata dapat membentuk citra suatu negara terutama di 

dunia  inte |rnasional.  Bahka|n  pariwisata  telah  berkemba|ng  menjadi  salah  satu 

industri terbesar di dunia, ditandai  dengan perkembangan jumlah kunjunga |n turis 

dan pendapatan yang dipe|roleh dari turis internasional berdasarka|n laporan dari 

World Tourism Organization (WTO) (Nizar, 20212). 

Sektor Pariwisata merupakan salah satu penyumbang PDB serta devisa 

negara terbesar di  Indonesia dikategorikan sebagai salah satu industri te|rbesar di 

dunia yang mampu menunjang pertumbahan perekonomian suatu negara da|n dapat 

menciptakan   lapa |ngan   peke |rjaan   dan   juga   mampu   mengurangi   masalah 

kemiskinan di dalam suatu negara (Sugiarto, 2019). Negara-negara di dunia 

menjadika|n  sektor  pariwisata  sebagai  sektor  unggula |n  karena  mampu  untuk 

menambah  devisa  perekonomian  melalui  kunjungan  wisatawa|n  mancanegara. 

Sebanyak 292 juta lapa|nga|n pekerjaan te|rcipta denga|n adanya industri pariwisata 

dunia serta pe|rekonomia|n dunia tumbuh sebesar 7,6 milyar dolar AS atau setara 

dengan 10,2 persen Produk Domestik Bruto (PDB) dunia (Murdaningsih, 2019). 

Selanjutnya sektor pariwisata berkontribusi terhadap perekonomian 

Indonesia sebesar 4% sehingga strategis dalam menunja|ng perekonomia|n Negara 

Indonesia mengingat sektor ini relatif kuat dalam menghadapi krisis ekonomi. Oleh 

karena itu, jika sektor pariwisata dapat berkemba |ng pesat maka kontribusi terhadap 

pertumbuhan   pe|rekonomian   nasional   Indonesia   aka|n   semakin   meningkat 

(He |rmawa|n, 2012). Menurut Ba |nk Indonesia (BI) selain untuk menaikkan devisa 
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negara,   sektor   pariwisata   dinilai   sebagai   sektor   ya |ng   paling   efektif   untuk 

dikembangka|n   oleh   pemerintah   karena   untuk   memenuhi   kebutuhan   dalam 

mengembangkan sektor pariwisata, sumber daya ya |ng dibutuhka|n negara ada di 

dalam nege|ri sendiri. (Saputra, 2017). 

Oleh karena itu, Wonderful Indonesia adalah sebuah strategi pemerintah 

Indonesia dalam mempromosikan pariwisata Indonesia di era globalisasi guna 

meningkatka|n  kunjungan  wisatawa|n  mancanegara  ke  Indonesia,  meningkatkan 

daya saing Indonesia terhadap negara-negara ASEAN dalam sektor pariwisata dan 

untuk meningkatkan image positif Indonesia di mata dunia internasional (Susilo, 

2017). Wonderful Indonesia terepresentasi melalui pemaknaan simbol dari 

kekayaan nilai da|n karya tradisional. Kebudayaa |n Indonesia memberika|n peluang 

untuk  menampilka|n  sesuatu  yang  bernilai  atau  bermutu  agar  dapat  memba |ntu 

tercapainya   kebudayaan   Indonesia   ke   ranah   internasional.   Dengan   ada|nya 

Wonderful Indonesia dapat mendorong nilai kebudayaa|n Indonesia menjadi lebih 

menyatu atau terintegrasi dan menciptaka|n suatu perubahan yang berkualitas (Siti 

Chotijah,2020). 

Pada tahun 2019, ditemukan sebuh varia|n virus baru di Wuhan, Tiongkok. 

Akibat penyebara|nnya ya |ng menular dengan cepat da|n mematikan. Akibat virus 

ini hampir seluruh negara di dunia mene|rapka|n travel ban. Hal ini tentu tidak ha|nya 

berdampak  pada  kesehata|n  personal  saja,  namun  juga  be|rdampak  pada  sektor 

ekonomi, khususnya pariwisata. Pada maret 2019 sendiri Indonesia telah 

mengkonfirmasi kasus Covid-19 pertama yang terus meningkat dengan cepat. Hal 

ini tentu mendorong pemerintah untuk melakukan pembatasan aktivitas di ruang 

publik (Ihsannudin, 2020 dalam Nasional Kompas; WHO; News Google,2021). 

Pariwisata menjadi sektor yang masuk dalam kategori paling terdampak 

pada  pa|ndemi  Covid-19.  Lebih  dari  13  juta  pekerja  pada  sektor  pariwisata 

dirumahkan dan kehilangan aktivitas mata pencarian 

(Kusubandio/Liputa |n6/2020).  Sebelum  adanya  fenomena  Covid-19  pariwisata 

adalah  sektor  penyumbang  devisa  nomor  dua  bagi  pe |rekonomia|n  Indonesia. 

Pariwisata   Indoneia   tumbuh   da|n   berkembang   serta   mampu   mendatangkan 
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wisatawan mancanegara sebanyak 17 juta pada 2019 lalu. Pariwisata mampu 

meyumbang devisa sebesar 280 Triliyun pada 2019 da|n memberikan kontribusi 

sebesar 5,5% dalam perekonomian nasional ( Kusuba|ndio/Kontan/2019). Melihat 

hal ini pariwisata merupakan sektor penting dan perlu mendapatkan perhatian 

khusus. 

 

Sebagai bentuk perhatia |n terhadap pentingnya sektor pariwisata, semenjak 

Covid-19 ditetapkan oleh World Health Organization (WHO) sebagai krisis global, 

merek-me|rek besar ternama melakuka|n perubaha|n strategi branding dengan cara 

kontekstual  logo.  Hal  tersebut  dilakukan  sebagai  bentuk  penyesuaia|n  kondisi 

pandemi  ya|ng  mela|nda  seluruh  dunia.  Tidak  terkecuali  peme|rintah  Indonesia, 

melalui Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif/Badan Pariwisata dan 

Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) mengeluarka|n kebijaka|n kontekstual logo untuk 

sementara. Kebijakan ini membuat logo Wonderful Indonesia tidak digunakan 

dalam kampanye utama selama masa pandemi dan memunculka|n logo Thoughfull 

Indonesia. 

 

Wishnutama    Kusuba |ndio    sekalu    Menparekraf    menjelaska|n,    bahwa 

Thougfull Indobesia merupakan kontekstual logo ya |ng menyerupai logo Wonderful 

Indonesia   agar   berhubunga|n   dengan   pesa |n   ya |ng   ingin   disampaikan   oleh 

Pemerintah Indonesia dalam situasi tanggap darurat Covid-19 ke publik, baik di 

dalam maupun di luar nege|ri. Thoughfull Indonesia menjadi landasa|n utama bagi 

peme|rintah untuk menghadirka|n program-program yang „Thoughfull‟ memba |ntu 

para   pelaku   dan   pekerja   di   sektor   pariwisata   da|n   ekonomi   kreatif   dalam 

menghadapi dampak Covid-19. Adapun penggunaan logo Thoughfull Indonesia 

merupakan  upaya  mengkomunikasikan  dan  menunjukka|n  empati  tertinggi  dari 

sektor  pariwisata  di  tengah  pa |ndemi  yang  ba |nyak  mendapatkan  apresiasi  dari 

publik Eropa (Wishnutama Kusuba |ndio, 2020). 

Meskipun  potensi  pengemba|nga|n  sektor  pariwisata  di  Indonesia  sa|ngat 

menjanjikan,  namun  berdasarka|n  renca|na  strategis  Kementeria|n  Pariwisata  dan 

Ekonomi Kreatif/Bada|n Pariwisata da|n Ekonomi Kreatif  Tahun 2020/2024 dalam 
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pengembanga|n   pemasara|n   pariwisata   terdapat   beberapa   permasalahan   yang 

menjadika|n  promosi  pariwisata  Indonesia  belum  optimal,  seperti  belum  ada|nya 

acua|n  riset  pasar  yang  komprehensif  dalam  menetapkan  target  pasar,  strategi 

komunikasi pemasaran yang belum te|rpadu, sinergi kemitraan pemasaran masih 

belum optimal, kegiatan promosi masih berjalan parsial, dan daya saing Indonesia 

masih belum kuat. 

 

Total  kunjunga|n  wisatawan  mancanegara  ke  Indonesia  pada  tahun  2020 

sebanyak  4,02  juta  kunjunga |n.  Jika  dibandingkan  dengan  tahun  2019,  jumlah 

wisatawan mancanegara turun sebesar 75,03 persen. Berdasarka|n  kebangsaa |nnya, 

terdapat 5 negara yang paling banyak berkunjung ke Indonesia pada tahun 2020 

yaitu Timor Leste, Malaysia, Singapura, Australia, dan China. Sebagian besar 

negara-negara tersebut adalah negara teta|ngga, kecuali China ( BPS, 2021). 

 

Penurunan jumlah wisatawa|n ya |ng signifika|n te|rsebut sa|ngat berpengaruh 

pada    kondisi    pe|rekonomia|n    karena    pariwisata    berperan    penting    dalam 

meningkatka|n  pendapata|n  negara,  devisa,  dan  lapanga|n  pekerjaan.   Pandemi 

menga|ncam 13 juta pekerja di sektor pariwisata da|n 32,5 juta pekerja ya|ng secara 

tidak la|ngsung terkait sektor pariwisata. (BPS, 2020). Penerimaan devisa negara 

dari  sektor  pariwisata  juga  sangat  menurun.  Menurut  Mente|ri  Pariwisata  dan 

Ekonomi Kreatif, Sandiaga Uno dalam laman republika.co.id, proyeksi penerimaan 

devisa dari pariwisata pada tahun 2020 antara 4-7 miliar dolar AS. Sebelum terjadi 

pandemi, penerimaa|n devisa pariwisata tahun 2020 ditargetka |n sebesar US$ 19-21 

miliar. Apabila dibandingkan denga|n tahun 2019, penuruna |n ya|ng te|rjadi cukup 

signifika|n  karena  penerimaan  devisa  pariwisata  pada  tahun  sebelumnya  hampir 

mencapai 20 miliar dolar AS. 

 

Melihat hal tersebut, penulis kemudian ingin berfokus kepada strategi 

peme|rintah Indonesia dalam membe|rdayakan program wonderful Indonesia untuk 

peningkatan  kunjungan  wisatawan  asing  di  masa  pa|ndemi  Covid-19.  Sektor 

pariwisata   menjadi   salah   satu   pe|rhatia|n   bagi   Pemerintah   Indonesia   dalam 

memperkuat identitas nasional negaranya agar mampu digunaka|n sebagai identitas 
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kompetitif yang kuat bagi Indonesia terutama di sektor pariwisata dalam 

menghadapi pe |rsainga |n industri pariwisata dunia yang terus meningkat. 

B. BATASAN MASALAH DAN RUMUSAN MASALAH 

1. Batasan Masalah 

Berdasarkan  topik  yang  dia|ngkat  di  dalam  penelitian  ini  terkait  dengan 

pariwisata Indonesia dapat dikatakan cukup penting untuk dibahas, mengingat 

sektor   pariwisata   menjadi   salah   satu   bagia |n   terpenting   dalam   kemajuan 

perekonomian bagi sebuah negara terutama bagi negara berkembang seperti 

Indonesia.  Signifikasi  dalam  penelitia |n  ini  diharapkan  dapat  menjadi  masukan 

bagi Pemerintah Indonesia te |rutama bagi Kementerian Pariwisata Indonesia dan 

Kementerian Luar Negeri Republik Indonesia (Kemlu RI) untuk lebih mampu lagi 

mengoptimalka |n potensi pariwisata yang ada di Indonesia, sehingga dapat menarik 

lebih  ba|nyak lagi  minat  wisatawaa|n  baik  domestik  maupun  mancanegara  untuk 

berkunjung  ke  Indonesia.  Di  sisi  lain,  penelitia |n  ini  juga  diharapkan  dapat 

dijadika|n sebagai tambahan untuk sumbe|r acuan bagi pemerintah dalam membuat 

strategi  pengembangan  pariwisata  Indonesia.  Selain  itu  dapat  digunaka|n  pula 

sebagai strategi Indonesia untuk menjadika|n pariwisata Indonesia sebagai pusat 

destinasi pariwisata global da |n juga dapat bermanfaat untuk menambah informasi 

dan wawasa|n untuk masyarakat Indonesia. 

2. Rumusan Masalah 

Mengacu  pada  latar  belaka|ng  diatas,  maka  penelitia |n  ini  merumuskan 

permasalahan  dengan  perta|nyaa |n  “Bagaimana  strategi  Wonderfull  Indonesia 

dalam meningkatka|n kunjunga|n wisatawa|n manca|negara di masa pandemi 

Covid-19?” 

C. TUJUAN DAN KEGUNAAN PENELITIAN 

1. Tujuan Penelitian 

Tujua|n dari penelitian ini adalah Untuk mengidentifikasi dan menga |nalisis 

strategi   Wonderfull   Indonesia   dalam   meningkatkan   kunjunga|n   wisatawan 

ma|nca|negara di masa pandemi Covid-19. 
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2. Kegunaan Penelitian 

Penelitia |n  ini  memiliki  beberapa  kegunaan,  pe|rtama,  menjadi  salah  satu 

syarat penulis untuk memperoleh gelar Strata Satu (S-1) dalam program studi 

Hubungan Internasional, Fakultas Ilmu Sosial dan Politik, Unive|rsitas Bosowa. 

Kedua,  penelitian  ini  aka|n  menjadi  kontribusi  pemikiran  bagiIlmu  Hubungan 

Inte|rnasional dan para mahasiswa yang meneliti te |rkait penelitian se|rupa. 

 

 
D. KERANGKA KONSEPTUAL 

Dalam  melihat  konsep  nation  bra|nding  dalam  hubungan  internasional 

sendiri, dirasa perlu untuk mengetahu definisi dari “brand” itu sendiri. American 

Marketing Association mendefinisika |n brand sebagai 'nama, istilah, ta|nda, simbol, 

atau    desain,    atau    kombinasi    dari    semua |nya    ya |ng    dimaksudka|n    untuk 

mengidentifikasi  barang  da|n  jasa  dari  satu  penjual  atau  kelompok  penjual  dan 

untuk membedakannya dari ya |ng lain. Sementara menurut Macrae, Parkinson dan 

Sheerman  bahwa  me|rek  mewakili  kombinasi  unik  dari  karakteristik  dan  nilai 

tambah, baik fungsional maupun non-fungsional, yang telah mengambil makna 

relevan yang te|rkait e|rat denga |n merek, kesadaran yang mungkin disadari atau 

intuitif (Dinnie, 2018). 

Bra|nd  dalam  konsep  Nation  Branding  menurut  Keith  Dinnie  dalam 

bukunya Nation Branding: Concept, Issues, Practice, variabel implementasi dari 

strategi Nation Bra|nding adalah Nation Brand Advertising, Customer and Citizen 

Relationship Management, Nation Brand Ambassadors, Diaspora Mobilization, 

Nation Days, The Naming of Nation Brands, dan Nation Brand Tracking Studies 

didefinisika |n    sebagai    perpaduan    elemen    multidimensi    yang    unik    yang 

memberikan  diferensiasi  dan  releva|nsi  yang  berlandaska|n  budaya  bagi  bangsa 

untuk semua audiens sasarannya (Dinnie, 2018). Secara umum Nation Branding 

dapat   didefinisikan   sebagai   sebuah   konsep   yang   digunaka|n   negara   untuk 

membangun citra negara ya|ng menguntungka |n dan meningkatkan daya saing agar 

dipa|ndang oleh dunia internasional dan berkaitan denga|n citra suatu negara seperti 
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di bidang ekonomi, politik, dan dimensi-dimensi budaya yang telah menjadi 

identitas bangsa ya|ng telah dikaji secara mendalam (Delori, 2013). 

1. Nation Branding Strategy 

Strategi  merupakan  program  yang  bersifat  jangka  pa|nja|ng  dari  suatu 

organisasi yang digunakan sebagai upaya dalam mendapatkan tujuan melalui 

penggunaan   sumbe|r   daya   yang   dimiliki.   Sesuai   definisi   te|rsebut   dapat 

menjelaskan   bahwa   dalam   penerapan   strategi   nation   bra |nding   dibutuhkan 

perumusan  arah  dan  strategi  agar  pelaksa|naan  nation  bra |nding  tersebut  dapat 

diterapkan   secara   jangka   panjang.   Dibutuhkan   kontrol   da|n   pengelolaan 

pengetahua|n informasi serta pengetahua|n ya |ng tepat, mengatasi perubahan, dan 

me|ranca|ng   struktur   ya |ng   tepat   dalam   pengelolaan   hubungan   internal   dan 

ekste|rnal. 

2. Customer and Citizen Relationship Management (CRM) 

Penerapan  CRM  merupakan  strategi  yang  mengatur  hubunga |n  antara 

pemerintah  da |n  masyarakan,  namun  dalam  pene|rapannya  tidak  mewajibkan 

pemerintah   untuk   turun   la |ngsung   ke   lapanga|n   dalam   menghadapi   situasi 

sesungguhnya  maupun  be|rkomunikasi  denga |n  masyarakat.  Pemerintah  dapat 

berinte |raksi denga|n masyarakat hingga wisatawan menggunaka|n teknologi yang 

telah diterapkan sebagaimana hal ini menyesuaika|n denga |n prinsip CRM didalam 

srategi nation branding. 

3. Nation Brand Ambassadors 

Individu  yang  memiliki  pengetahua |n  yang  mendalam  mengenai  suatu 

perusahaan    atau    produk    sehingga    mampu    mempresentasika |n    nilai-nilai 

perusahaan atau produk tersebut dengan baik da|n efektif di masyarakat.   Untuk 

negara dita|ndai denga|n ada|nya duta atau perwakilan negara. Duta atau pe|rwakilan 

negara  dapat  di  representasika |n  buka|n  hanya  dari  kala|ngan  pemerintah  saja, 

namun dapat juga oleh kelompok maupun individu. Individu maupun kelompok 

yang dijadika|n duta dapat pula dari kalanga |n ora|ng populer di negaranya karena 

nilai-nilai ya|ng aka|n disampaika|n aka|n lebih mudah diterima masyarakat ketika 

masyarakat telah mengenal sosok tersebut. Selain itu, perilaku warga negara ketika 
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berada  diluar  negaranya  dapat  diartika|n  sebagai  representatif  dari  negara  asal 

me|reka. 

4. Diaspora Mobilization 

Negara   dapat   mempromosikan   negara|nya   melalui   masyarakat   yang 

melakukan  diaspora.  Jaringan  diaspora  dapat  menjadi  suatu  kesuksesa|n  bangsa 

dalam hal menjala|nkan berbagai strategi kepentinganya, karena jaringan diaspora 

merupakan sumbe|r daya yang sa|ngat be|rharga ketika jaringan diaspora te |rsebut 

tersebar di berbagai belahan dunia dan dapat mewakili negaranya se|rta menjadi 

potensi  aset  ya |ng  be |rharga  bagi  negara.  Diaspora  memungkinka|n  masyarakat 

membawa  budaya  maupun  ideologi  negara|nya  ke  negara  lain  da|n  secara  tidak 

langsung  dapat  mempengaruhi  pandanga|n  masyarakat  negara  tujua|n  mengenai 

citra negara asalnya tersebut. Hal ini dapat memicu meningkatnya potensi rasa 

ingin  berkunjung  ke  suatu  negara  oleh  wisatawa|n  mancanegara.  Keterlibatan 

jaringa|n   diaspora   selain   dapat   membantu   dalam   peningkatan   kunjungan 

wisatawan dan devisa negara, mereka juga dapat melakukan intervensi di 

pe|rusahaan internasional dan memba |ntu dalam pengenala|n maupun penyebaran 

nilai-nilai negara asal serta membantu meningkatkan pengetahuan bagi 

masyarakat asing negara asal. 

5. Nations Days 

Adalah kegiatan hari penting atau event besar yang dimiliki negara. 

Perayaan  hari-hari  besar  negara  merupaka|n  salah  satu  strategi  nation  bra|nding 

yang sekaligus memiliki dua manfaat yaitu bersifat internal da|n eksternal. Untuk 

yang bersifat inte |rnal, nation days dapat menjadi suatu kebanggaa |n bagi warga 

negara  melalui  penyelenggaraan  berbagai  kegiatan  be |rskala  nasional  maupun 

internasional. Untuk yang bersifat eksternal, ketika kegiatan yang diselenggarakan 

berkaitan dengan nation days mampu menarik warga asing dengan tujuan 

mempromosika |n Nation Branding di acara tersebut.  Biasanya, kegiatan pe|rayaan 

yang  diadaka|n  diluar  negaranya  sendiri  ini  memilih  negara  atau  lokasi  yang 

memiliki  kelompok  diaspora  yang  jumlahnya  cukup  banyak  dinegara  te|rsebut. 



9  

 

 

Strategi nation days juga dapat dilakukan ketika warga negara memperkenalkan 

kebudayaan ataupun potensi pariwisata didalam kegiatan atau forum internasional. 

6. The Naming of Nation Brands 

Pemberian nama atau juluka|n pada suatu negara ya |ng dapat berpengaruh 

pada pembentuka |n citra negara te|rsebut. Suatu negara jara|ng mengubah nama atau 

julukan   negara|nya,   dan   ketika   hal   tersebut   terjadi,   biasa|nya   faktor   yang 

mempengaruhinya ialah faktor sejarah maupun peristiwa penting negara. 

Pembe|ria|n  nama  pada  nation  branding  negara  be|risi  tenta|ng  citra  negara  yang 

ingin   ditampilka|n   atau   diimplementasika|n   oleh   negara.   Untuk   menghindari 

kebingungan  dalam  pemberia |n  juluka|n  guna  membentuk  citra  negara  te |rsebut, 

para  pe|ranca|ng  nation-bra|nd  perlu  membuat  strategi  dalam  me|rumuskan  nama 

untuk dijadika |n sebagai “Umbrella Brand” negara tersebut.   Dapat juga dengan 

pemberian nama slogan atau tagline nation bra |nding suatu negara melalui sektor 

yang diunggulka|n seperti pariwisata. 

7. Nation Brand Tracking Studies 

Efektifitas strategi nation-bra|nding harus ditinjau da|n dinilai secara berkala 

serta be|rkelanjuta |n, hal te|rsebut dapat dilihat melalui data penelusura |n literatur 

yang  digunaka |n  untuk  melihat  dan  menentuka|n  aspek  berbeda  dari  kinerja 

nationbranding. Tracking studies dapat berupa survey perkembangan index 

peringkat  Nation  Branding  suatu  negara  ya |ng  didapat  dari  hasil  survey  yang 

dilakukan  suatu  organisasi  atau  kelompok  te|rtentu  seperti  World  Economics 

Forum atau Anholt Nation Brand Index. 

Nation branding memiliki fungsi mempengaruhi opini publik seperti 

melalui  ikla |n  dan  hubunga |n  masyarakat  lainnya  baik  formal  maupun  informal, 

serta sa|ngat diperlukan untuk meningkatka|n daya saing pariwisata suatu negara. 

Citra negara inilah yang menjadi salah satu faktor negara lain untuk memandang 

suatu  negara  dan  sa|ngat  memba |ntu  ketika  akan  melakukan  kerjasama  dalam 

bida|ng  apapun.  Nation  branding  bentuknya  seringkali  dikaitkan  dalam  konteks 

bisnis atau produk yang be|rhubunga |n denga |n suatu perusahaan, padahal menurut 
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Anholt, nation branding sebenarnya berkaitan dengan suatu negara dan sebagai 

cara negara untuk unjuk diri ke dunia (A|ntara, 2017) 

Temporal   sendiri   bera|nggapa|n   bahwa   ma|nfaat   pembentuka|n   nation 

bra|nding  adalah  selain  tujua |n  utama  untuk  menarik  wisatawa|n,  mera|ngsang 

investasi   masuk   da|n   meningkatka |n   ekspor,   nation   branding   juga   dapat 

meningkatkan stabilitas mata uang; membantu memulihkan kredibilitas 

internasional   da|n   kepe|rcayaa |n   investor;   membalikkan   penurunan   peringkat 

internasional;    meningkatkan    pengaruh    politik    inte |rnasional;    mera|ngsang 

kemitraan inte |rnasional ya |ng lebih kuat dan meningkatka |n pembangunan bangsa 

(denga|n  menumbuhka|n  kepercayaa|n  diri,  kebanggaan,  harmoni,  ambisi,  tekad 

nasional) (Dinnie, 2018). 

Ada  ba |nyak  hal  yang  dapat  mempengaruhi  bagaima |na  sebuah  negara 

membentuk  nation  brandingnya,sepe|rti  nilai-nilai  dominan  ya|ng  menentukan 

karakteristik perilaku suatu populasi, jenis konstitusi yang mengatur negara, 

agama dan adat-istiadat sosial akan memungkinka|n penduduk untuk menghargai 

titik-titik batas yang mendefinisikan gugus nilai. Melalui interaksi sosial dan 

ekonomi,  individu  menjadi  lebih  sadar  akan  nilai-nilai  inti  bangsa.  hal  te|rsebut 

tidak dapat dipisahkan sebab bagaimanapun juga populasi masyarakat yang 

membentuk bagaimana karakter suatu negara dan bagaimana pemerintah 

menggunakan hal tersebut untuk mencapai national interestnya. 

Menurut Dinnie sendiri, dalam pembentuka|n nation bra|nding  sendiri bisa 

dimulai  dengan  terlebih  dahulu  mengajak  pema|ngku  kepentinga |n  utama  untuk 

memunculkan   visi   me |reka   untuk   nation   bra |nding.   Proses   ini   memerlukan 

identifikasi pema|ngku kepentinga |n utama ya |ng tertarik untuk membentuk me|rek 

bangsa.  Mereka  mungkin  termasuk  perwakila|n  dari  pemerintah,  perdagangan, 

organisasi nirlaba, pariwisata dan media. Tahap selanjutnya memerlukan 

pemangku  kepentinga |n  utama  yang  menetapkan  tujuan  untuk  memungkinkan 

kelompok  mereka  bekerja  menuju  visi  merek  bangsa.  .  Namun,  tujua|n  yang 

berbeda juga mungkin terjadi. Tidak dapat pula dihindari proses dialog aka|n terjadi 

untuk mengidentifikasi kesamaa |n tenta|ng cara pemangku kepentinga |n memiliki 
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tujuan  pendukung  untuk  nation  branding.  setiap  kelompok  ya|ng  te|rlibat  pe|rlu 

saling menghargai sehingga mereka dapat bekerja sama dengan lebih baik untuk 

membangun merek bangsa yang lebih kohe|ren (Dinnie, 2018). 

A. METODE PENELITIAN 

1. Jenis Penelitian 

Dalam  melakuka|n  penelitia |n  ini,  penulis  akan  menggunakan  metode 

penelitian kualitatif dengan tipe penulisan deskriptif. Metode ini merupakan 

proses   pengumpulan   bukti,   pe|rumusa|n   hipotesis   dan   pada   akhirnya   dapat 

mencapai kesimpulan dengan melalui obse|rvasi da|n telaah dokumen da|n fakta. 

2. Jenis Sumber Data 

Dalam  penelitian  ini,  penulis  aka|n  menggunaka|n  sumber  data  sekunder 

yang diperoleh secara tidak la |ngsung dari sumbe|r utama, dapat be|rupa be |rita di 

media  massa,  hasil  penelitia |n  ya|ng  releva |n,  begitu  juga  denga|n  kebijakan 

pemerintah,  menga|nalisis  data  terkait  fenomena  da|n  kondisi  pariwisata  serta 

melihat perkemba |ngan kunjunga |n pariwisata di masa pa|ndemi Covid-19. 

3. Teknik Pengumpulan Data 

Seperti ya|ng disebutka |n pada bagian sebelumnya, dalam mengumpulkan 

data   sekunder   seperti   nerita,   lapora|n   da |n   jurnal   maka   dilakukan   teknik 

pengumpulan data melalui telaah pustaka. 

B. SISTEMATIKA PENULISAN 

Penelitia |n ya|ng dilakuka |n oleh penulis terdiri dari lima bab, yang masing- 

masing bab-nya terdapat beberapa ra|ngkaia|n sub-bab untuk melengkapi setiap bab 

dalam  penelitia |n.  Setiap  bab  dan  sub-bab  tersebut  disesuaikan  dengan  konteks 

pembahasannya masing-masing da|n tetap saling berkorelasi antar satu dan lainnya 

sebagaima|na  yang  telah  menjadi  sta |ndar  penelitian  dari  universitas.  Adapun 

sistematika penulisan dalam penelitian ini yaitu: 

BAB I PENDAHULUA|N 

 
Sebagaimana yang telah dijabarka|n dalam pa|nduan penulisa |n skripsi, pada 

Bab 1 diperuntukka |n memberika |n wawasan umum te|rkait arah dari penelitian yang 
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dilakukan   oleh   penulis.   Sesuai   dengan   judul   yang   diajuka|n,   pada   bab   ini 

menjabarka|n   secara   garis   besar   potensi   pariwisata   Indonesia   da |n   strategi 

pengelolaa|nnya  di  bawah  Kementeria|n  Pariwisata  dan  Ekonomi  Kreatif/Badan 

Pariwisata da|n Ekonomi Kreatif. Sektor pariwisata menjadi penyumbang PDB dan 

devisa ya|ng mampu menopang pe |rekonomia|n negara. 

Namun  dalam  perjala |na|nnya  terdapat  berbagai  macam  tanta|ngan,  salah 

satu ta|nta|nga |n terbesar yaitu krisis pandemi Covid-19 yang mela|nda secara global 

hingga berakibat pada menurunnya pendapatan sektor pariwisata dan para pelaku 

ekonomi  kreatif.  Kondisi  tersebut  mengharuskan  penyesuaia|n  da|n  perubahan 

strategi  bra|nding  pada  bida|ng  pariwisata  yang  juga  dilakuka |n  oleh  pemerintah 

Indonesia untuk terus meningkatkan pendapatan. Adapun bagia |n-bagian pada Bab 

1 penelitia |n ini, yaitu Latar Belakang, Batasan dan Rumusa|n Masalah, Tujua |n dan 

Kegunaan Penelitia |n, Kera|ngka Konseptual, Metode Penelitia |n, Jenis dan Sumber 

Data, serta Sistematika Penulisan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA 

 
Pada bab dua, memuat la|ndasan konseptual dari penelitian yang dilakukan 

oleh   penulis,   adapun   la|ndasan   konseptual   yang   dimaksud   seperti   konsep 

kepentingan  nasional,  kebijaka|n  luar  negeri,  politik  luar  negeri,  dan  konsep 

kekuasaa|n  berse |rta  dengan  rujukan  kepustakaa|n  yang  diambil  dari  berbagai 

sumber  refe|rensi.  Rujuka|n  kepustakaa|n  pada  bab  ini  juga  memuat  beberapa 

pemahama|n ya |ng mendukung dalam pelaksanaan penelitian ini yang dilengkapi 

review atas referensi untuk memperlihatkan korelasi konsep dan rujukan 

kepustakaan. 

BAB III GAMBARA|N UMUM 

 
Pada bab ini, merupaka |n penjabaran secara garis besar dari objek penelitian 

yang dilakukan oleh penulis. Penulis beruapaya untuk menjelaskan kondisi 

pariwisata  Indonesia  di  masa  pa|ndemi  serta  kebijaka|n  ya|ng  di  ambil  oleh 

peme|rintah dalam membra |nding pariwisata Indonesia sebagai upaya meningkatkan 

kunjungan wisatawan. 
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BAB IV PEMBAHASAN 

 
Pada  bab  pembahasa|n  ini,  memuat  hasil  penelitia |n  yang  telah  dilakukan 

oleh penulis untuk menjawab pe|rta|nyaan ya|ng dihasilka |n dari rumusa|n masalah 

yang telah diajukan sebelumnya. Adapun masing-masing sub-bab dalam bab 

pembahasan ini, juga memuat analisa dari penulis te|rkait kebijakan ya|ng diambil 

oleh pemerintah dalam memajukan sektor pariwisata yang ada di Indonesia. 

BAB V KESIMPULA|N DAN SARA|N 

 
Pada  bab  terakhir  ini,  memuat  kesimpula |n  dan  sara|n  ya |ng  diperoleh 

berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis. Adapun kesimpulan 

yang   dihasilka |n   mengandung   pemahama|n   penulis   selama   proses   penelitian 

berlangsung atas kebijaka|n pemerintah Indonesia di sektor pariwisata da|n ekonomi 

kreatif. 
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BAB II 

 
TINJAUAN PUSTAKA 

A. Nation Branding dalam Hubungan Internasional 

Nation   Bra|nding   menurut   Anholt,   ialah   strategi   merk   suatu   negara 

untukmenentukan visi strategis yang paling kompetitif, menarik, realistis, serta 

didukungatau  diperkuat  oleh  setiap  tindakan  komunikasi  ya |ng  dilakukan  oleh 

suatu negara kepada seluruh dunia (Simon A, 1998). Menurut Keith Dinnie, nation 

branding  merupakan  sebuah  fenomena  ya |ng  menarik  dan  kompleks,  karena 

me|rupaka|n  perpaduan  multidimensi  dari  unsur-unsur  negara  yang  unik  dengan 

tujuan  membedaka|n  negara  yang  satu  dengan  ya |ng  lain  agar  dapat  menarik 

perhatian  publik  (Keith  Dinnie,  2008).  Tidak  ha|nya  mengedepa|nkan  slogan, 

namun nation branding dituntut untuk dapat menampilka|n karakte|r suatu bangsa 

sebagai   daya   tarik   terhadap   publik   internasional   serta   menumbuhka|n   rasa 

kepe|rcayaan   untuk   melakuka |n   kerjasama   maupun   pembentukan   jaringan 

internasional lainnya (Keith Dinnie, 2008). 

Sesuai dengan tujuan nation bra|nding untuk meciptakan image positif suatu 

negara,  nation  branding  memiliki  fungsi  dalam  memba |ngun,  mengembangkan, 

dan mempertaha |nka|n citra positif sebuah negara. Hal tersebut bertujua|n bukan 

hanya untuk mendata|ngkan turis lokal maupun asing namun juga untuk menarik 

minat para investor, meningkatkan ekspor-impor, se|rta menarik minat konsumen 

dari seluruh dunia untuk membeli produk atau jasa ya |ng ditawarka|n oleh suatu 

negara. 

Maka, suatu negara membutuhkan upaya nation branding untuk dapat 

bersaing  dipasar  global,  mereka  berusaha  dalam  meningkatka|n  berbagai  sektor 

baik ekonomi maupun budaya seperti ekspor-impor, sektor pariwisata, peluang 

investasi,  se|rta  image  masyarakatnya  itu  sendiri.  Menurut  Keith  Dinnie,  sektor 

pariwisata menjadi sektor yang dapat dia|ndalkan ketika suatu negara minim daya 

saing di sektor sumber daya lainnya namun memiliki keunggulan dalam faktor 
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kondisi alam yang menjadi daya tarik dan kekuata|n tersendiri bagi negara te |rsebut 

dalam melakuka |n nation branding melalui bida |ng pariwisata (Keith Dinnie, 2008). 

Keith Dinnie dalam bukunya Nation Branding: Concept, Issues, Practice, 

variabel implementasi dari strategi nation branding adalah Nation Brand 

Advertising, Customer and Citizen relationship management, nation brand 

ambassadors, diaspora mobilization, nation days, the naming of nation brands, dan 

nation brand tracking studies (Keith Dinnie, 2008). 

1. Nation Branding Strategy 

Dalam  pelaksa|naa |n  nation  branding,  negara  perlu  merumuskan  strategi 

sebagai alat pembentuk nation branding. Sebelum membahas strategi nation 

branding,  pada  sub-bab  ini  penulis  aka|n  menguraika|n  sedikit  mengenai  definisi 

terkait strategi itu sendiri. Menurut Johson ya |ng dikutip dalam buku milik Keith 

Dinnie,  strategi  me|rupaka|n  program  ya |ng  bersifat  jangka  pa|nja|ng  dari  suatu 

organisasi  yang  digunaka|n  sebagai  upaya  dalam  mendapatka|n  tujuan  melalui 

penggunaa |n sumber daya ya |ng dimiliki(Keith Dinnie, 2008). 

Sesuai definisi tersebut dapat menjelaska |n bahwa dalam penerapan strategi 

nation bra|nding dibutuhka|n perumusa|n arah dan strategi agar pelaksa|naa|n nation 

branding tersebut dapat diterapkan secara ja|ngka pa |nja|ng. Dibutuhkan kontrol dan 

pengelolaa|n  pengetahua|n  informasi  serta  pengetahua|n  yang  tepat,  mengatasi 

perubahan,  dan  me|ra|nca |ng  struktur  ya |ng  tepat  dalam  pengelolaa|n  hubungan 

inte |rnal dan eksternal (Keith Dinnie, 2008). 

Dalam hal ini, Keith Dinnie menjelaskan strategi nation branding ya |ng terdiri 

dari  nation  bra |nd  adve|rtising,  custome|r  a |nd  citizen  relationship  ma |nagement, 

nation brand ambassador, diaspora mobilizations, nation days, nation brand 

ambassadors,  the  naming  of  nation  bra|nds,  se |rta  nation  bra |nd  tracking  studies 

(Keith Dinnie, 2008). 

a. Nation Bra|nd Advertising 

Nation  bra |nd  Advertising  adalah  salah  satu  strategi  ya|ng  cukup  berhasil 

karena mampu menggiring atau mempengaruhi opini publik, informasi yang 
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diberikan  melalui  kampanye  ikla |n  dirasa  mampu  menyebarka|n  suatu  isu  atau 

informasi secara cepat. Iklan dapat memberi keuntunga|n yang besar terhadap suatu 

merk. Selain mampu menga|ntarkan informasi ke publik secara cepat, dan membe |ri 

keuntunga|n  ya |ng  besar,  kampa |nye  ikla |n  juga  mampu  menciptaka|n  pasar  baru 

seperti merevitalisasi merk-merk ya|ng sempat mengalami penurunan, menciptakan 

sifat  konsumtif  pada  konsumen,  mampu  meningkatkan  angka  penjuala|n  secara 

cepat (Keith Dinnie, 2008). 

Negara dapat mengkomunikasikan kepentingannya dalam penyebaran 

informasi   kepada   publik   inte |rnasional   melalui   nation   bra|nd   advertising. 

Penyebara|n informasi be|rtujuan untuk menyampaika|n informasi kondisi Indonesia 

yang sebenarnya, dalam hal ini Indonesia mampu memberikan informasi bahwa 

negara Indonesia ialah negara ya|ng layak dikunjungi, negara yang mudah diakses 

se|rta ama|n dan nyaman terkait pariwisata. Dalam promosi pariwisata, kampa |nye 

ikla |n  pariwisata  menggunakan  media  cetak  maupun  elektronik  ya|ng  berskala 

inte |rnasional   merupaka|n   piliha |n   yang   tepat.   Indonesia   melalui   kementerian 

pariwisata gencar mempromosikan pariwisata negara di dunia inte |rnasional salah 

satunya  melalui  kampanye  ikla |n  “Wonderful  Indonesia”  di  media  internasional. 

Iklan  promosi  pariwisata  Wonde |rful  Indonesia  te|rdapat  di  media-media  lingkup 

global seperti Discovery Channel, Travel and Living Channel, Asian Food 

Channel, Fox International, Channel News Asia, CNBC, CNN International, BBC 

World, Sport Cha |nnels (Hazlia |nsyah, 2016). 

Strategi mengiklankan suatu produk atau jasa melalui media, dianggap efektif 

untuk menarik minat publik karena intensitas mereka mengakses media cukuplah 

tinggi  sehingga cara seperti ini turut digunaka |n pemerintah Indonesia dalam upaya 

meningkatka|n sektor pariwisata negara. 

b. Customer and Citizen Relationship Management (CRM) 

Penerapan   CRM   me|rupakan   strategi   ya |ng   mengatur   hubunga|n   antara 

peme|rintah  da |n  masyaraka|n,  namun  dalam  penerapannya  tidak  mewajibkan 

peme|rintah   untuk   turun   langsung   ke   lapa |nga|n   dalam   menghadapi   situasi 

sesungguhnya  maupun  berkomunikasi  dengan  masyarakat.  Peme|rintah  dapat 
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berinteraksi dengan masyarakat hingga wisatawa|n menggunaka|n teknologi yang 

telah diterapkan sebagaima|na hal ini menyesuaikan denga|n prinsip CRM didalam 

srategi nation branding (Keith Dinnie, 2008). 

Nation  bra |nding  dalam  pelaksanaannya  pe|rlu  memperhatikan  hubungan 

yang  terjadi  a |ntara  pemerintah  denga|n  masyarakat  serta  stakeholder  lainnya. 

Pemerintah dituntut harus memahami kebutuhan yang diinginka |n oleh masyarakat 

tte|rsebut.  Untuk  berinteraksi  dan  memberika |n  informasi,  selain  menyediakan 

website  resmi  Kementeria|n  Pariwisata  Indonesia,  kemenpar  menyediaka|n  pula 

halaman resmi di media sosial serta kantor promosi pariwisata Indonesia yaitu Visit 

Indonesia  Tourisme  Office|r  (VITO).  Fokus  VITO  ialah  sebagai  media  dalam 

memberikan informasi pariwisata Indonesia diluar negeri yang diharapkan dapat 

menjala|nkan   fungsi   promosi   pariwisata   Indonesia   secara   efektif   sehingga 

dapatdite|rima dipasar internasional (Abdurachman, 2016). Selain VITO, terdapat 

pula  Bada|n  Promosi  Pariwisata  Indonesia  (BPPI),  BPPI  me |rupaka|n  mitra  kerja 

Kementerian Pariwisata dalam mempromosikan potensi pariwisata Indonesia, dan 

menjembatani   te|rciptanya   sinergi   a|ntara   peme|rintah   denga|n   pelaku   usaha 

pariwisata (www.pikiran-rakyat.com). 

c. Nation Bra|nd Ambassadors 

Individu  yang  memiliki  pengetahua |n  yang  mendalam  mengenai  suatu 

perusahaan atau produk sehingga mampu mempresentasika |n nilai-nilai perusahaan 

atau produk tersebut dengan baik da|n efektif di masyarakat (Keith Dinnie, 2008). 

Untuk  negara  ditandai  dengan  ada|nya  duta  atau  perwakila |n  negara.  Duta  atau 

perwakilan negara dapat di representasika |n bukan ha|nya dari kalangan pemerintah 

saja, namun dapat juga oleh kelompok maupun individu. Individu maupun 

kelompok yang dijadika|n duta dapat pula dari kalanga|n ora|ng populer di negara|nya 

karena nilai-nilai ya|ng aka|n disampaika |n aka |n lebih mudah diterima masyarakat 

ketika masyarakat telah mengenal sosok tersebut. Selain itu, perilaku warga negara 

ketika be|rada diluar negaranya dapat diartikan sebagai representatif dari negara asal 

mereka. 
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Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, nation brand ambassadors atau 

yang lebih dikenal denga|n duta negara, dapat berasal dari kala|ngan manapun. Di 

pembahasan kali ini, akan dijelaskan mengenai peran duta atau perwakilan te |rsebut 

yang ma|na adanya duta dari Indonesia untuk memperkenalkan nilai-nilai budaya 

se|rta pariwisata dapat dilihat dari kegiata|n ya |ng diikutinya seperti keikutse |rtaan 

dalam   forum   inte |rnasional   yang   bersifat   formal   seperti   konferensi   maupun 

nonformal.  Indonesia  memiliki  asosiasi  bagi  pe|rwakilan  atau  duta  dibidang 

pariwisata, yaitu Asosiasi Duta Wisata Indonesia (ADWINDO). Dalam asosiasi 

tersebut, ADWINDO dapat memaksimalkan pe|ra|nnya sebagai perwakila|n dalam 

mempromosikan  pariwisata  Indonesia  da|n  untuk  mendukung  pe|ra|n  pemerintah 

sebagai penyedia pasar dari pariwisata Indonesia (www.seputaraceh.com). 

d. Diaspora Mobilization 

Negara   dapat   mempromosikan   negara|nya   melalui   masyarakat   yang 

melakukan diaspora. Jaringan diaspora dapat menjadi suatu kesuksesan bangsa 

dalam hal menjala|nkan berbagai strategi kepentinganya, karena jaringan diaspora 

merupakan sumber daya ya|ng sangat berharga ketika jaringan diaspora te |rsebut 

tersebar di berbagai belahan dunia da|n dapat mewakili negaranya serta menjadi 

potensi  aset  ya |ng  berharga  bagi  negara.  Diaspora  memungkinkan  masyarakat 

membawa  budaya  maupun  ideologi  negara|nya  ke  negara  lain  da|n  secara  tidak 

langsung  dapat  mempengaruhi  panda|nga|n  masyarakat  negara  tujuan  mengenai 

citra negara asalnya tersebut. Hal ini dapat memicu meningkatnya potensi rasa ingin 

berkunjung ke suatu negara oleh wisatawan ma|nca |negara. Keterlibatan jaringan 

diaspora  selain  dapat  memba |ntu  dalam  peningkatan  kunjunga |n  wisatawan  dan 

devisa negara, me |reka juga dapat melakukan intervensi di perusahaan internasional 

dan membantu dalam pengenalan maupun penyebara|n nilai-nilai negara asal serta 

membantu meningkatkan pengetahuan bagi masyarakat asing negara asal (Keith 

Dinnie, 2008). 

Menurut Kuznetsov, keberhasila|n jaringan diaspora dapat terwujud dengan 

cara menggabungka |n tiga fitur utama, pertama ialah menyatuka |n masyarakat yang 

memiliki  motivasi  kuat  dalam  mempromosika |n  negara.56  Kedua,  anggota  atau 



19  

 

 

masyarakat    berpera|n    secara    la|ngsung    maupun    tidak    langsung    dalam 

mengimplementasikan  proyek  negaranya  da |n  menjadi  penghubung  informasi 

terkait  proyek  te|rsebut  di  negara  lain  (Keith  Dinnie,  2008).  Dan  yang  ketiga, 

timbulnya inisiatif dariberbagai forum diskusi mengenai bagaimana cara untuk 

terlibat dalam kegiatan negara hingga menghasilka |n hasil yang nyata. 

Indonesia memiliki jaringan organisasi diaspora yang berfungsi sebagai 

wadah bagi masyarakat Indonesia diluar nege |ri baik itu masyarakat asli ataupun 

keturuna |n, jaringa|n tersebut ialah Indonesian Diaspora Network (IDN). Jaringan 

diaspora   seperti   ini   be|rfungsi   untuk   memanfaatka |n   kapabilitas   warga   lokal 

Indonesia di negara lain untuk membantu mendorong visi misi negara te|rmasuk 

dalam penyebara|n informasi mengenai nilai-nilai budaya Indonesia kepada warga 

di negara setempat. Pembentukan Indonesian Diaspora Network bertujua|n untuk 

semakin  menghubungka |n  warga  Indonesia  ataupun  keturuna |n  Indonesia  di  luar 

negeri. 

e. Nations Days 

Adalah kegiatan hari penting atau event besar yang dimiliki negara. 

Pe|rayaan hari-hari besar negara merupakan salah satu strategi nation bra|nding yang 

sekaligus memiliki dua ma|nfaat yaitu be|rsifat internal da|n eksternal. Untuk yang 

bersifat internal, nation days dapat menjadi suatu keba|nggaa |n bagi warga negara 

melalui    penyelenggaraa|n    berbagai    kegiatan    berskala    nasional    maupun 

inte |rnasional. Untuk yang bersifat ekste |rnal, ketika kegiata|n yang diselenggarakan 

berkaita|n   denga |n   nation   days   mampu   menarik   warga   asing   dengan   tujuan 

mempromosikan nation bra|nding di acara tersebut. Biasanya, kegiata|n pe|rayaan 

yang  diadakan  diluar  negara |nya  sendiri  ini  memilih  negara  atau  lokasi  yang 

memiliki  kelompok  diaspora  yang  jumlahnya  cukup  banyak  dinegara  te|rsebut. 

Strategi nation days juga dapat dilakuka|n ketika warga negara memperkenalkan 

kebudayaan ataupun potensi pariwisata didalam kegiata|n atau forum internasional. 

Momen hari nasional atau perayaa|n hari-hari besar diadakan setiap negara 

selain untuk merayakan hari jadi atau momentum be|rsejarah suatu negara, nation 

days  sekaligus  juga  untuk  ajang  mempromosikan  nilai-nilai  negaranya  te |rsebut 
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karena   pada   saat   itulah   pe |rhatia|n   dunia   tertuju   pada   negara   yang   sedang 

melaksanakan perayaan nation days. Promosi nilai-nilai dan pariwisata suatu 

negara dapat berupa acara ya |ng diadaka|n negara tersebut yang bertaraf nasional 

maupun inte |rnasional. Moment kemerdekaan RI diluar negeri contohnya, KBRI 

se|ringkali  mengadaka|n  event  di  bula|n  Agustus  menjela|ng  hari  keme|rdekaan 

dengan  mengadaka|n  berbagai  lomba,  pameran,  maupun  festival  budaya  baik 

kuline|r maupun bentuk kebudayaa|n lain Indonesia ya|ng tidak ha|nya melibatkan 

warga negara Indonesia saja dalam pelaksanaannya, namun juga melibatkan warga 

negara  setempat.  Dima|na  hal  seperti  ini  dapat  memba|ntu  promosi  Indonesia  di 

negara lain melalui pengenala|n budaya-budaya sehingga diharapkan memunculkan 

rasa penasaran warga asing terhadap negara Indonesia dan memasukan negara 

Indonesia sebagai referensi negara kunjungan wisata. Selain itu Indonesia 

se|ringkali    mengadaka|n    event    bertaraf    internasional    diluar    moment    hari 

keme|rdekaan. 

f. The Naming of Nation Brands 

Pemberian nama atau juluka|n pada suatu negara ya |ng dapat berpengaruh 

pada pembentuka |n citra negara te|rsebut. Suatu negara jara|ng mengubah nama atau 

juluka|n   negara |nya,   da|n   ketika   hal   tersebut   terjadi,   biasa|nya   faktor   yang 

mempengaruhinya ialah faktor sejarah maupun peristiwa penting negara. 

Pemberian nama pada nation bra |nding negara berisi tenta |ng citra negara yang ingin 

ditampilkan atau diimplementasikan oleh negara. Untuk menghindari kebingungan 

dalam pembe |ria |n julukan guna membentuk citra negara tersebut, para perancang 

nation-brand  pe |rlu  membuat  strategi  dalam  merumuska|n  nama  untuk  dijadikan 

sebagai   “umbrella   bra|nd”   negara   te|rsebut.   Dapat   juga   denga|n   pemberian 

namaslogan atau tagline nation branding suatu negara melalui sektor yang 

diunggulka|n seperti pariwisata. 

Pemberian nama atau julukan negara memiliki potensi dalam pembentukan 

persepsi  te|rtentu  bagi  negara  tersebut  (Keith  Dinnie,  2008).  Indonesia  memiliki 

banyak  juluka |n  untuk  mempresentasika |n  negaranya,  julukan  ya |ng  melekat  di 

Indonesia ialah “Zamrud Khatulistiwa” karena letak geografisnya. Dari letak 
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geografis   ini,   tidak   mengheranka|n   jika   Indonesia   memiliki   keindahan   dan 

kekayaan alam, se |rta kekayaan nilai-nilai budaya, meskipun terdiri dari kepulauan 

dan   memiliki   ba|nyak   suku,   warga   Indonesia   tetap   bisa   menjunjung   tinggi 

persatuan, hal ini yang menjadi salah satu keunika|n negara. Faktor tersebut pula 

yang membuat pemerintah Indonesia membentuk suatu nation branding melalui 

slogan pariwisata “Wonde|rful Indonesia” untuk me|representasika |n nilai-nilai dan 

keadaan pariwisata Indonesia ya |ng menjadi daya tarik tersendiri. 

g. Nation Brand Tracking Studies 

Efektifitas strategi nation-bra|nding harus ditinjau da|n dinilai secara berkala 

se|rta  be|rkelanjuta |n,  hal  tersebut  dapat  dilihat  melalui  data  penelusuran  literatur 

yang  digunaka |n  untuk  melihat  dan  menentukan  aspek  be|rbeda  dari  kinerja 

nationbranding.   Tracking   studies   dapat   be |rupa   survey   perkemba|nga|n   index 

peringkat  nation-bra|nding  suatu  negara  yang  didapat  dari  hasil  survey  yang 

dilakukan suatu orga|nisasi atau kelompok tertentu seperti World Economics Forum 

atau Anholt Nation Brand Index. 

Ke efektifitasan strategi nation bra|nding suatu negara perlu diperhatikan 

secara  terus-menerus  untuk  mengevaluasi  sejauh  mana  kebe |rhasilan  dari  upaya 

nation branding negara te|rsebut di dunia internasional dari tahun ketahun. Index 

nation  brand  tracking  setiap  negara  berbeda-beda  sesuai  kebe|rhasilan  kinerja 

indikator  strategi  nation  bra|nding  untuk  membentuk  persepsi  terhadap  negara 

tersebut  (Keith  Dinnie,  2008).  Melalui  pencaria|n  data  maupun  literatur,  sebuah 

negara dapat melakukan evaluasi te|rkait kekura |nga|n yang masih dimiliki negara 

sehingga  dapat  dijadika|n  perbaika |n  kedepa|nnya.  Indonesia  dapat  menggunakan 

data    ya |ng    pe |roleh    dari    survei    orga|nisasi    inte |rnasional    dalam    melihat 

perkembangan pelaksanaan nation branding negara setiap tahunnya.. Hal ini 

kedepa|nnya diharapkan dapat mempermudah dalam melakukan pembuktia|n terkait 

strategi nation branding Indonesia yang selama ini dilaksanakan. 
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BAB III 

GAMBARAN UMUM 

A. Kondisi dan Perkembangan Pariwisata di Indonesia 

Tingginya kasus terkonfirmasi positif COVID-19 di Indonesia berdampak 

pada industri pariwisata di Indonesia. Ada|nya pembatasan sosial be|rskala besar 

dan  penutupa |n  pintu  akses  keluar  masuk  negara  mengakibatkan  penurunan 

pendapata|n  negara  di  sektor  pariwisata  sebesar  20,7  milyar.  Situasi  ini  sa|ngat 

berkebalikan dibandingkan akhir tahun 2019 dimana industri pariwisata Indonesia 

sangat  berjaya  dan  sukses  karena  di  masa  te|rsebut  industri  pariwisata  sangat 

mendukung leisure economy. Namun, dengan adanya pa|ndemi, sektor pariwisata 

menjadi ya|ng paling terpuruk da|n untuk pemuliha |nnya membutuhka|n waktu yang 

cukup lama. Setidaknya sampai kabar vaksin diproduksi dan aka|n pulih total saat 

vaksin sudah te |rdistribusi massal baik di skala nasional maupun global. Berbagai 

upaya dilakukan untuk menyelamatkan pariwisata Indonesia. Ada tiga fase 

“penyelamatan”  yang  dilakuka |n  oleh  Kementerian  Pariwisata  dan  Ekonomi 

Kreatif/Badan  Pariwisata  da |n  Ekonomi  Kreatif  (Kemenparekraf/Baparekraf), 

yaitu Ta |nggap Darurat, Pemulihan, dan Normalisasi. 

Fase  Tanggap  Darurat  fokuska|n  pada  kesehatan,  sepe|rti  menginisiasi 

program perlindungan sosial, mendorong kreativitas dan produktivitas saat WFH, 

melakuka|n koordinasi krisis pariwisata dengan daerah pariwisata, serta melakukan 

persiapan  pemulihan.Selanjutnya  adalah  fase  Pemuliha |n,  di  mana  dilakukan 

pembukaan  secara  bertahap  tempat  wisata  di  Indonesia.  Pe |rsiapa|nnya  sa |ngat 

matang, mulai dari penerapan protokol CHSE (Cleanliness, Healthy, Safety, 

and Environmental Sustainability) di tempat wisata, serta mendukung optimalisasi 

kegiata|n  MICE  (Meeting, Incentive, Convention,  and Exhibition)  di  Indonesia. 

Te|rakhir  adalah  fase  Normalisasi,  yaitu  persiapan  destinasi  dengan  protokol 

CHSE, meningkatkan minat pasar, hingga diskon untuk paket wisata da|n MICE. 

Salah satu program ya|ng telah dilaksanakan adalah Virtual Travel Fair sejak bulan 

Agustus-Septembe |r 2020 (Kamenparekraf, 2021). 
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A.  Wonde|rful  Indonesia  sebagai  Program  Promosi  Pariwisata  dan  Nation 

Branding Pemerintah Indonesia 

Negara-negara   didunia   saat   ini   sedang   melakukan   pe|rsainga |n   untuk 

memperkenalkan eksistensi negaranya, salah satunya ialah dengan cara 

memperkenalkan dan mengangkat produk unggulan negara |nya terutama industri 

pariwisata. Untuk me|respon pe|rsainga |n tersebut, setiap negara berlomba-lomba 

untuk  menjadi  ya |ng  paling  unggul  dan  berbeda  dari  negara  lainnya  sehingga 

menuntut me|reka untuk bias menampilkan sesuatu ya |ng khas da|n unik te|rutama 

dalam    menarik    jumlah    kunjungan    wisatawa|n.    Salah    satu    upaya    untuk 

menunjukkan  keunika|n  tersebut,  sebagia|n  besar  negara  mulai  menggunakan 

slogan untuk membentuk branding negara. Indonesia saat ini juga menggunakan 

slogan untuk mempromosika |n pariwisata da|n mem-branding negaranya. 

Pada tahun 2011, Kementeria|n Pariwisata dan Ekonomi Kreatif membuat 

slogan pariwisata bertajuk “Wonde|rful Indonesia” untuk lingkup internasional dan 

“Pesona  Indonesia”  untuk  lingkup  domestik  menggantika |n  slogan  sebelumnya 

yaitu  “Visit  Indonesia  Year”  di  tahun  2008,  ya |ng  merupaka|n  janji  pariwisata 

Indonesia   kepada   dunia.   Alasa|n   digantinya   Visit   Indonesia   Year   menjadi 

Wonderful  Indonesia  sebagai  program  lanjuta |n  dalam  mem-bra|nding  pariwisata 

negara ialah untuk meningkatkan citra Indonesia yang sempat dipanda|ng negatif 

karena berbagai peristiwa di masa program Visit Indonesia Year masih 

berlangsung. Disamping itu, program Visit Indonesia Year juga selama 

pelaksa|naa|nnya  belum  mampu  membawa  kunjungan  wisatawa|n  mancanegara 

meningkat jumlahnya secara signifika|n padahal program ini telah ada sejak tahun 

1990an. Perkemba |nga|n peningkata|n jumalh wisatawan ma|nca |negara yang lambat 

dapat dilihat pada table berikut ini. 
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Gambar 1 : Pe |rkembangan Jumlah Kunjungan Wisman 2018-2020 (Ribu 

Kunjungan). 

 

 

 

 

Gambar 2 : Wisatawan Ma|ncanegara ya|ng Paling Ba|nyak Be|rkunjung ke 

Indonesia Tahun 2020 (Ribu Kunjunga|n). 

 
 

Sementara itu, Deputi Bidang Pengemba |ngan Destinasi dan Infrastruktur 

Kemenparekraf di lama|n travel.detik.com memaparka|n bahwa jumlah wisatawan 

lokal menurun sebesar 61 persen apabila diba |ndingka|n denga |n tahun sebelumnya. 
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Penurunan jumlah wisatawa|n ya |ng signifika|n te|rsebut sa|ngat berpengaruh 

pada    kondisi    pe|rekonomia|n    karena    pariwisata    berperan    penting    dalam 

meningkatka|n  pendapata|n  negara,  devisa,  dan  lapanga|n  pekerjaan.   Pandemi 

menga|ncam 13 juta pekerja di sektor pariwisata da|n 32,5 juta pekerja ya|ng secara 

tidak langsung terkait sektor pariwisata. (BPS, 2020). 

Penerimaa |n  devisa  negara  dari  sektor  pariwisata  juga  sangat  menurun. 

Menurut  Menteri  Pariwisata  da|n  Ekonomi  Kreatif,  Sa|ndiaga  Uno  dalam  laman 

republika.co.id, proyeksi penerimaan devisa dari pariwisata pada tahun 2020 antara 

4-7 miliar dolar AS. Sebelum terjadi pa|ndemi, penerimaan devisa pariwisata tahun 

2020 ditargetka |n sebesar US$ 19-21 miliar. Apabila dibandingkan dengan tahun 

2019,   penuruna |n   ya |ng   terjadi   cukup   signifika|n   karena   penerimaan   devisa 

pariwisata pada tahun sebelumnya hampir mencapai 20 miliar dolar AS. 

 

Gambar 3 : Statistik Kunjunga|n Wisatawa|n Manca|negara 2020-2021. 

 

Berdasarkan data statistik diatas menunjukkan bahwa pada tahun 2020 

wisatawan   ma |nca |negara   mencapai   4.052.923.   Seda|ngkan   ada   tahun   2021 

mengalami   penuruna|n   drastis   te|rhadap   kunjungan   wisatawan   mancanegara 

menjadi 1.557.530. Hal tersebut terjadi karena menyebarnya virus covid-19 di 

wilayah indonesia yang mengharuskan Indonesia melakukan PSBB (Pembatasan 
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Sosial  Secara  Besar)  ya |ng  mengakibatka |n  tutupnya  bebe|rapa  objek  wisata  di 

Indonesia da|n menurunnya wisatawa|n ma|nca |negara ke Indonesia. 

Dengan  menurunnya  kunjungan  wisatawa|n  mancanegara  ke  Indonesia 

memiliki dampak kepada turunnya penerimaan devisa pariwisata ya |ng disebabkan 

karena  Pandemi  Covid-19,  sehingga  membutuhka|n  strategi  promosi  pariwisata 

melalui “Wonderfull Indonesia”. 

“Wonderful Indonesia” sebagai brand nasional Indonesia yang ditetapkan 

pada  tahun  2011,  telah  menjadi  alat  promosi  ya |ng  digunaka|n  oleh  pemerintah 

Indonesia untuk memperkenalkan pariwisata Indonesia ke dunia internasional. 

Dipilihnya  “Wonderful  Indonesia”  untuk  mengga |ntikan  “Visit  Indonesia  Year” 

didasari oleh hasil yang tidak memuaska|n dari brand tersebut. Penggunakan brand 

“Visit Indonesia Year” tidak memberikan citra baru yang signifika|n bagi Indonesia 

di mata dunia internasional (Bungin, 2015:120). 

Pada masa Visit Indonesia Year, Indonesia ha|nya mampu mendatangkan 

wisatawan ma|nca |negara tidak lebih dari 7 juta kunjungan ditahun 2010 dan ha |nya 

mampu membe |rika|n angka peningkata|n kunjunga|n sekitar tidak lebih dari 2 juta 

kunjungan  wisatawa|n  selama  be|rtahun-tahun.  Sehingga,  pemerintah  membuat 

keputusan menggantinya menjadi Wonde|rful Indonesia sebagai bentuk ma|najemen 

baru pariwisata Indonesia (Indriasih,2016:4). 

Kata “Wonderful” atau “Pesona” dalam slogan pariwisata Indonesia 

menga|ndung makna ja|nji Indonesia yang aka |n menyajikan kekayaan negara serta 

menunjukkan   ketakjuba|n   dari   segala   aspek   manusia   dan   alamnya,   serta 

menjanjikan    pengalaman    baru    yang    menyenangka |n    Sloga |n    “Wonderful 

Indonesia”  pertama  kali  diumumka|n  pada  forum  pertemua |n  Menteri  Pariwisata 

ASEAN 2011 di Kamboja (www.kemenlu.go.id). Gambar dari logo atau slogan 

“Wonderful Indonesia” tidak lepas dari identitas bangsa, yaitu menggunakan 

konsep Garuda Pa|ncasila dengan penyajian gambar ya |ng mode |rn menggunaka|n 5 

garis  warna  ya |ng  mewakilka |n  lima  sila  dan  juga  me|rupaka|n  simbol  dive |rsity 

Indonesia  ya |ng  penuh  denga |n  kea|nekaragaman  namun  tetap  harmonis.  Untuk 

penulisa |n sloga |n, tulisan “Indonesia” ukurannya di buat lebih besar dibandingkan 
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kata  “Wonderful”  karena  mengedepa|nka|n  dan  mempe |rkuat  posisi  Indonesia 

diantara persaingan pariwisata inte |rnasional  (kemenpar, 2016). 

 

 

 

 

 
Gambar 4 : Logo Wonderful Indonesia. 

 
 

Da|n dengan adanya sloga |n untuk nation bra|nding ya |ng dibuat Indonesia 

yaitu Wonde|rful Indonesia diharapka|n mampu memberi kesan kepada wisatawan 

bahwa   negara   Indonesia   menawarkan   pengalama|n   ya |ng   be|rbeda   dari   segi 

pariwisatanya yang dia|nggap menakjubkan di bida|ng apapun. Indonesia membuat 

identitas negara dan pariwisataya sebagai pariwisata yang mampu dinikmati oleh 

masyarakat inte |rnasional, melalui pariwisata pula lah Indonesia dapat memainkan 

pera|n me|reka di lingkup global 

Akibat adanya COVID-19 Pariwisata adalah salah satu sektor ya |ng sa|ngat 

terdampak.  Terjadi  penurunan  jumlah  wisatawan  yang  cukup  signifika|n,  baik 

wisatawan  lokal  begitu  juga  denga|n   wisatawa|n  ma|nca|negara.  Total  kunjungan 

wisatawan  ma |nca|negara  ke  Indonesia  pada  tahun  2020  sebanyak  4,02  juta 

kunjungan. Jika diba|ndingka|n dengan tahun 2019, jumlah wisatawa|n mancanegara 

turun sebesar 75,03 persen. Be |rdasarka|n  kebangsaa|nnya, te |rdapat 5 negara yang 

paling banyak berkunjung ke Indonesia pada tahun 2020 yaitu Timor Leste, 

Malaysia, Singapura, Australia, dan China. Sebagia |n besar negara-negara te |rsebut 

adalah negara tetangga, kecuali China ( BPS, 2021). 
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Pa|ndemi  COVID-19  telah  mengha|ntam  industri  pariwisata  dan  ekonomi 

kreatif di Indonesia. Tidak main-main, sejak Februari 2020 jumlah wisatawan 

mancanegara yang masuk ke Indonesia mengalami penurunan ya |ng sangat drastis, 

dan puncaknya terjadi April 2020 dengan jumlah wisatawa|n ha|nya sebanyak 158 

ribu,  Jika  ditotal,  sepanjang  tahun  2020  jumlah  wisatawan  ma|nca|negara  yang 

masuk ke Indonesia hanya sekitar 4,052 juta orang. Bisa dibila|ng, a|ngka te |rsebut 

sa|ngat memprihatinkan, karena dari total tersebut ha|nya sekitar 25% dari jumlah 

wisatawan yang masuk ke Indonesia pada 2019.Hal ini pun berdampak pada 

pendapatan negara di sektor pariwisata 

Dampak pandemi COVID-19 pada sektor pariwisata Indonesia juga te |rlihat 

dari   pengura|ngan   jam   kerja.   Sekitar   12,91   juta   ora|ng   di   sektor   pariwisata 

mengalami  penguranga|n  jam  kerja,  dan  939  ribu  ora|ng  di  sektor  pariwisata 

sementara tidak bekerja. Di sisi lain, pandemi COVID-19 juga berdampak langsung 

pada be|rbagai lapanga|n peke|rjaan di sektor pariwisata. Menurut data BPS 2020, 

sekitar  409  ribu  tenaga  kerja  di  sektor  pariwisata  kehila|nga |n  pekerjaan  akibat 

pandemi COVID-19. Di tahun 2020 sektor pariwisata Indonesia menurun drastis 

sebagai    dampak    dari    pa|ndemi    COVID-19.    Melihat    kondisi    te|rsebut, 

Kemenparekraf RI melakukan pergantian sementara bra|nding pariwisata Indonesia 

dari Wonderfull Indonesia menjadi Thoughtfull Indonesia. Ini bertujuan untuk 

menunjukkan rasa empati di sektor pariwisata Indonesia terhadap situasi krisis 

yang ada sekaligus be|rtujuan untuk menjaga eksistensi sektor pariwisata Indonesia 

di  mata  dunia.  Namun,  perubaha|n  contextual  bra|nding  yang  juga  bagia |n  dari 

strategi  pemasara|n  pariwisata  tersebut,  belum  diketahui  oleh  masyarakat  luas 

(Afrilia, Yustikasari, Rakhman,2021). 

Di  tengah  pa|ndemi  COVID-19,  Kemente |ria|n  Pariwisata  da|n  Ekonomi 

Kreatif/Bada|n Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf/Baparekraf) terus 

fokus  kembangka |n  5  Destinasi  Super  Prioritas  di  Indonesia,  yaitu  Borobudur, 

Likupa |ng, Ma|ndalika, Da|nau Toba, da|n Labua |n Bajo. Da|nau Toba tercatat sebagai 

danau terbesar di Asia Tenggara dan terbesar nomor 2 di dunia. Di balik 

kemegahannya, ternyata ada storynomics tourism menarik yang bisa 
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dikembangka|n. Seperti legenda te|rbentuknya Danau Toba yang jarang diketahui 

wisatawan. 

Destinasi  Super  Prioritas  sela|njutnya  ya |ng  dikemas  denga|n storynomics 

tourism menarik  adalah  Candi  Borobudur  di  Jawa  Tengah.  Ca |ndi  Buddha  ini 

merupakan candi terbesar di dunia ya|ng ada sejak 750 Masehi. Candi Borobudur 

juga  memiliki  2.672  pa|nel  relief  sepa|nja|ng  4  kilometer  yang  menjadika |nnya 

sebagai  “Relief  Candi  Terpanjang  di  Dunia”.  Be|rkat  kemegaha|nnya,  Ca|ndi 

Borobudur  dinobatkan  UNESCO  sebagai  Warisa|n  Budaya  Dunia  pada  1991. 

Berbentuk seperti piramida ya |ng te|rdiri dari 500 patung Buddha dan 2 juta batu, 

ternyata ada makna menarik di balik Candi Borobudur. 

Menurut konsep kosmologi Buddhis, Ca |ndi Borobudur diibaratkan sebagai 

gunung yang menghubungkan surga dan dunia. Storynomics tourism selanjutnya 

berasal  dari  Ma |ndalika.  Di  balik  keindahan  Ma|ndalika,  te |rnyata  ada  salah  satu 

tradisi  unik,  yaitu  Bau  Nyale.  Tradisi  ini  biasa|nya  digelar  pada  bula|n  Februari- 

Maret  ya|ng  dibuat  untuk  mengenang  pengorbana|n  Putri  Ma |ndalika.  Di  balik 

keindahan bawah laut yang memukau, Likupang   memiliki storynomics 

tourism ya |ng tak kalah indah. Konon Likupa |ng adalah tempat sembila|n bidadari 

surga turun untuk mandi. 

Keindaha |n Labua |n Bajo mema|ng sa |ngat istimewa. Selain surga bawah laut, 

Labua |n Bajo juga menjadi gerbang utama menuju Pulau Komodo, salah satu tujuh 

keajaiba|n dunia versi New 7 Wonders. Masyarakat setempat mema|nggil komodo 

dengan nama Orah. Menurut kepercayaan masyarakat lokal, pa |nggilan ini bermula 

sejak seorang putri bernama Putri Naga menikah dengan pemuda pulau seberang 

bernama Moja. Pe|rnikahan mereka pun dikaruniai dua putra kembar, yaitu Orah 

dan Gerong. 

Namun,  Orah  memiliki  rupa  mirip  kadal  lalu  diasingka |n  di  hutan.  Saat 

dewasa, Gerong tidak sengaja bertemu kadal besar, la|ntas memburunya. Namun 

Putri Naga melarangnya, dan mengungkapkan kadal tersebut adalah saudara 

kembarnya. Dari situlah kepercayaa|n itulah komodo dia |nggap sebagai saudara di 
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pulau tersebut. Maka, tidak hera|n jika hingga saat ini komodo di Pulau Komodo 

selalu dijaga denga|n baik oleh masyarakat setempat. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Strategi Wonderful Indonesia Terhadap Peningkatan Kunjungan 

Wisatawan Mancanegara di Masa Pandemi Covid-19 

Indonesia sebagai negara ya |ng memiliki ba|nyak keanekaragama|n budaya 

maupun pariwisata memiliki ciri khas te|rsendiri yang dapat memikat wisatawan 

lokal   maupun   mancanegara   untuk   mengunjungi   Indonesia   da |n   pariwisata 

me|rupaka|n   salah   satu   sektor   yang   memberikan   kontribusi   terbesar   dalam 

peroleha|n devisa negara di Indonesia. Kinerja sektor pariwisata sebagai penghasil 

devisa negara ditentukan oleh kemampuan dalam mendatangkan wisatawan 

ma|nca|negara   ke   indonesia.   Oleh   karena   itu,   jumlah   kunjungan   wisatawan 

ma|nca|negara sa|ngat berpengaruh terhadap besarnya devisa yang diperoleh dari 

sektor pariwisata. 

Namun, Pada tahun 2002 sampai dengan tahun 2008 indonesia mengalami 

keterpuruka|n   kunjungan   wisatawan   ma|ncagera,hal   ini   disebabka|n   karena 

banyaknya terjadi musibah di Indonesia. Puncaknya ketika te |rjadinya pengeboman 

I di kota Bali pada tahun 2002,kemudian diikuti denga|n bencana tsunami di Aceh 

pada  tahun  2004  da|n  ada|nya  wabah  Avia|n  Flu  pada  tahun  2005  serta  terjadi 

pengeboman di kota Bali untuk yang kedua kalinya pada tahun 2008. 

Dari banyaknya peristiwa-pe |ristiwa yang terjadi tersebut maka Pemerintah 

indonesia    pada    tahun    2008    denga|n    kesungguh    sungguhannya    mampu 

membuktikan dengan ikut membangun industri pariwisata yaitu membuat strategi 

pemasaran  ya |ng  menciptaka |n  sebuah  brand  bagi  pariwisata  indonesia  dengan 

me|rek “visit indonesia year” denga|n kesungguhan pemerintah dalam membangun 

kembali industri pariwisata di Indonesia melalui strategi “Visit Indonesia Year” 

dapat  dikataka |n  be|rhasil  karena  mampu  meningkatka |n  kunjunga|n  wisatawan 

ma|nca|negara. 

Namun   kemudia |n,   pada   tahun   2011   pemerintah   Indonesia   melalui 

kementrian pariwisata dan ekonomi kreatif mengubah strategi ini da|n terjadi Re- 

branding merek menjadi “Wonderful Indonesia”, Hal ini dilakukan guna 
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mengemba|ngkan  serta  menciptakan  citra  baru  bagi  negara.  Wonderful  yang 

diterjemahkan dalam bahasa indonesia mempunyai makna “indah” berbaur dengan 

potensi pariwisata yang dimiliki dengan memiliki lima elemen pariwisata 

indonesia yaitu alam,budaya,masyarakat,maka |nan,dan nilai keuangan. 

Logo   dari   “Wonde|rful   Indonesia”   mempunyai   makna   yang   sa|ngat 

beragam,logo nya menggambarka|n seekor burung ya |ng mana burung merupakan 

satwa denga|n populasi terbesar di indonesia. Selain itu garis-garis semburat lima 

warna    ya |ng    berwarna    hijau    menggambarkan    indonesia    sebagai    negara 

khatulistiwa,  biru  laut  menggambarkan  sebagai  negara  kepulaua|n  terbesar  dan 

warna  warna  lain  yang  penuh  kea|nekaragaman,namun  sekaligus  menunjukan 

keragaman da |n menunjukkan kebinekaa|n nusa |ntara. Selain itu,lima warna dapat 

pula    ditafsirkan    sebagai    lamba |ng    lima    pema|ngku    kepentingan    dunia 

kepariwisataan yang meliputi pemerintah, komunitas , bisnis , media, dan 

akademisi. 

1. Indonesia Nation Bra|nd Advertising 

Untuk  membentuk  suatu  nation  bra|nding,  negara  merumuskan  berbagai 

strategi agar nation branding tersebut dapat te |rlaksa|na da|n tercapai. Seperti yang 

telah diungkapka |n oleh Keith Dinnie, elemen pertama dari strategi tersebut ialah 

dengan  nation  brand  adve|rtising,  ya |ng  mana  melalui  advertising  negara  dapat 

menginformasika |n  produk  unggulan  negara  yang  tidak  dimiliki  oleh  negara 

lainnya.  (Keith  Dinnie,2008,  hal.224)  Nation  bra|nd  advertising  dapat  be |rupa 

mengenalka|n  pariwisata  negara  melalui  upaya  promosi  melalui  kampa|nye  atau 

ikla |n. 

Begitupun dengan Indonesia, dalam mempromosikan pariwisata negara 

kepada  masyarakat  internasional,  Indonesia  menggunaka|n  strategi  nation  brand 

advertsing agar masyarakat internasional mengetahui mengenai citra negara 

Indonesia ya|ng ingin dia|ngkat. Indonesia menggunakan promosi slogan pariwisata 

untuk  membangun  citra  negara  yang  kuat.  Untuk  lingkup  nasional  sloga|n  yang 

diusung   ialah   “Pesona   Indonesia”   da|n   untuk   promosi   internasional   ialah 

“Wonde|rful Indonesia”. 
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Dalam   pene|rapa|n   nation   brand   advertising,   Indonesia   menggunakan 

berbagai  media  baik  elektronik,  media  luar  rua|ng,  media  cetak,  hingga  internet 

dengan   tujua|n   mempermudah   penyampaia |n   informasi   kepada   masyarakat 

mengenai  keberadaan  pariwisata  Indonesia.  Berdasarkan  lapora|n  pada  2016, 

kegiatan  promosi  pariwisata  Indonesia  di  mancanegara  sudah  cukup  ba |nyak, 

tercatat sebanyak 94 media media partner promosi pariwisata Indonesia, publikasi 

promosi  te|rsebut  terbagi  diantara  media  online,  media  elektronik,  media  cetak, 

se|rta  melalui  publikasi  media  luar  ruang  ya |ng  te|rsebar  di  17  negara  (Kegiatan 

Promosi Ma |nca |negara,2016). 

Media  partne|r  promosi  pariwisata  Indonesia  melalui  channel  televisi 

mancanegara dia |ntaranya ialah CNN International, National Geographic Cha |nnel, 

CCTV, Discovery Cha|nnel, Google, da|n media lainnya ya |ng sudah menjadi favorit 

masyarakat  dunia,  sedangka|n  untuk  media  nasional,  dia |ntaranya  beke|rjasama 

dengan Metro TV, dan MNC Group (Hazliansyah, 2015). Ikla |n promosi Wonde |rful 

Indonesia  juga  banyak  ditayangkan  di  negara-negara  penyumba|ng  wisatawan 

terbanyak. Seperti di China melalui (CCTV 1, CCTV 2, CCTV 7, da |n CCTV 10), 

Singapura (Channel 5, Channel 8, da|n Channel U), Malaysia (Astro TV da|n TV 3), 

Australia   (National   Geographic   Australia,   Cha|nnel   9,   Channel   7,   da|n   FX 

Australia), Jepang (TBS, TV Asahi Channel 1), Korea (MBN dan MBS), da|n Timur 

Tengah (Aljazeera). (Hazliansyah, 2016, Kegiatan Promosi Mancanegara). 

Salah   satu   negara   yang   menjadi   target   kampanye   nation   bra |nding 

Wonderful Indonesia melalui media televisi ialah negara Australia. Seperti yang 

telah penulis paparka|n pada bab sebelumnya, bahwa Australia merupakan salah 

satu negara penyumbang wisatawa|n terba|nyak ke Indonesia, sehingga tidak heran 

negara  ini  menjadi  pasar  yang  potensial  dalam  target  kepariwisataa|n  negara 

termasuk dalam target promosi nation branding. 

Selain melalui iklan di televisi, promosi Wonderful Indonesia dilakukan 

melalui  publikasi  media  online  dan  media  luar  rua|ng.  Kerjasama  Indonesia 

dilakukan denga |n beberapa search engine, situs travel, da|n media sosial di berbagai 

negara, diantara |nya ialah Youtube, Google, Baidu, Ctrip, Xinhuanet.com dan Trip 
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Advisor  (Lapora |n  Akuntabilitas  Kinerja  Kementerian  Pariwisata  Tahun  2016”, 

Op.Cit, hal.96). 

Untuk publikasi di media televisi maupun media online sepe|rti Youtube, 

video promosi Wonderful Indonesia menggambarka|n keunggula |n Indonesia yaitu 

wisata  alam  da|n  budaya.  Untuk  publikasi  media  cetak,  Wonde|rful  Indonesia 

terpampa|ng di berbagai media cetak di be|rbagai negara seperti New Straits Times, 

Lia |nhe Zaobao, National Geographic Traveller, Asashi Shimbun, dan lain-lain. 

Selanjutnya,  banyaknya  kerjasama  Indonesia  denga |n  media  asal  China 

dalam mempromosikan pariwisata,  menunjukkan bahwa ada |nya strategi Indonesia 

dalam upaya menggaet wisatawa|n asal China semakin ba|nyak lagi. China sendiri 

sudah   menjadi   negara   penyumbang   wisatawa|n   terbanyak   diseluruh   negara 

termasuk di Indonesia. Seperti pada data yang telah penulis tampilkan sebelumnya, 

wisatawan asal China yang berkunjung ke Indonesia mencapai 12.08%. hal te |rsebut 

membuat  China  sebagai  salah  satu  negara  penyumba|ng  wisatawa|n  terba|nyak 

setelah  Singapura  da|n  Malaysia.  Sehingga  China  bisa  dikataka|n  sebagai  negara 

yang potensial bagi Indonesia.  Mengiklanka|n pariwisata denga|n Baidu dan Ctrip 

yang   merupakan   search   engine   asal   China   dapat   memberika|n   keuntungan 

tersendiri dilihat dari reputasi kedua browser tersebut da|n jangkauannya yang luas. 

Ya|ng pertama ialah menggunaka|n media promosi Baidu. Baidu merupakan 

search engine nomor satu di China (pengga|nti Google), termasuk dalam 5 website 

terbesar didunia yang memiliki membe|r hingga 700 juta pengguna, se|rta menguasai 

pasar di China hingga hampir 90%. Selain menguasai pasar di negaranya, Baidu 

juga telah berekspansi ke negara-negara lain seperti Thaila |nd, Vietnam, Jepang, 

Korea, Brazil, te|rmasuk Indonesia. Dengan menjadi search engine nomor satu di 

China, Baidu Travel dijadikan referensi utama yang dijadikan rujuka|n oleh lebih 

dari 60% wisatawan China. 

Selanjutnya ialah faktor memilih memasarkan pariwisata Indonesia melalui 

Ctrip. Ctrip memiliki pasar ya |ng besar di China yaitu mencapai 68% pasar travel 

online, memiliki lebih dari 20 juta outbound vacation tahuna |n, pemesana|n hotel 
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mencapai  120.000  ya |ng  tersebar  di  200  negara,  da|n  juga  menyediakan  tiket 

penerbanga|n  ya |ng  mencakup  5000  kota  di  6  benua.  Untuk  aplikasinya  sendiri, 

Ctrip telah diunduh lebih dari 1 miliar kali melalui mobile app. 

Promosi   pariwisata   Indonesia   melalui   Ctrip   da|n   Baidu   dikarenakan 

wisatawan  China  menjadikan  inte |rnet  sebagai  referensi  utama  dalam  mencari 

informasi destinasi pariwisata cukup tinggi yaitu mencapai 68%. Sehingga, 

bekerjasama dengan Baidu yang dikenal sebagai search engine nomor satu dan 

Ctrip sebagai leading travel service company di China merupakan kerjasama yang 

ideal untuk menarik pasar wisatawa|n China. 

Selanjutnya terdapat strategi promosi nation branding Indonesia yang 

memanfaatka|n media luar ruang dalam mempromosikan pariwisata, hal te |rsebut 

dapat ditemuka |n pada billboard serta alat transportasi ya |ng tersebar di berbagai 

negara.  Melakuka |n  promosi  melalui  media  luar  ruang  mema |ng  dia|nggap  dapat 

lebih meningkatkan daya tarik publik atau public awareness te |rhadap suatu hal atau 

produk, karena mudahnya da|n se|ringnya ditemui sehari-hari. Bahkan, kebe|rhasilan 

promosi menggunaka|n media alat tra |nsportasi atau secara visual menurut data trip 

advisor dapat membawa dampak peningkatan kecenderungan pemesanan tiket 

untuk berkunjung ke Indonesia, sepe|rti yang terjadi di London, Inggris. Dibawah 

ini  adalah  contoh  promosi  pariwisata  Indonesia  dengan  bra|nding  Wonde |rful 

Indonesia melalui iklan di berbagai media. 
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Kedutaa |n Besar   Republik   Indonesia   di   Wina,   Austria   melaksanakan 

program  bra|nding wonderful  indonesia di  sejumlah  tra |nsportasi  publik.  Salah 

satunya di bada |n trem, ya |ng beroperasi di sa |na. Logo Wonderful indonesia yang 

dikombinasikan  dengan  keindahan  sejumlah  destinasi  Tanah  Air  te|rpampang  di 

gerbong trem ya|ng be|roperasi mulai 30 November 2020 dan hingga 31 Ja |nuari 

2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 6 : Kampanye Wonderful Indonesia Lewat Kuliner da|n Budaya Asli 

Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 5 : Logo Wonderful Indonesia Ada di Trem Wina. 
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Kemenparekraf menggandeng Aice Group untuk mempromosika |n budaya 

asli indonesia ke mancanegara lewat kampanye “Mochi Baby Keliling Indonesia”, 

yang akan menjadi salah satu ambassador penting untuk memba|ngun awareness 

masyarakat atas berbagai titik wisata unggulan dan budaya asli Indonesia. Produsen 

es  krim  nasional  te|rsebut  mempe|rkuat  kampa |nye  nasional Wonde|rful  indonesia 

(WI)  ya |ng  saat  ini  tengah  gencar  dilakuka|n  oleh  Kementerian  Pariwisata  dan 

Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf). Salah satu bentuk kolaborasi dan aksinya 

adalah brand es krim tersebut meletakkan logo WI dalam kemasan produk 

unggulannya itu. 

 

Gambar 7 : Discover Wonderful Indonesia. 
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Disamping   mengampa |nyeka|n   Wonderful   Indonesia   melalui   berbagai 

media,  publikasi  da|n  informasi  mengenai  pariwisata  Indonesia  dapat  diakses 

melalui  website/own  media  maupun  media  sosial  ya|ng  dikelola  langsung  oleh 

Kementerian   Pariwisata   Indonesia.   Hal   ini   dikarenaka |n,   jaman   sekarang 

masyarakat  lebih  sering  mengakses  inte|rnet  da|n  media  sosial  untuk  mencari 

informasi.   Website   pariwisata   Indonesia   ya|ng   dapat   diakses   diantara|nya 

www.indonesia.travel.co.id,   se |rta   media   sosial   seperti   Youtube,   Instagram, 

Facebook, dan Twitte |r. Media ya |ng telah disebutkan be|rguna untuk memudahkan 

wisatawan maupun calon wisatawan dalam mengenal Indonesia, informasi 

mengenai pariwisata Indonesia cukup lengkap tercantum dalam website tersebut. 

Untuk memberikan gambara|n da|n informasi pariwisata Indonesia, dalam 

website www.indonesia.travel menampilka |n video streaming pariwisata Indonesia, 

hingga informasi berbagai destinasi pariwisata mulai dari wisata alam, petualangan, 

budaya,  kuliner,  hingga  wisata  modern.  Informasi  ya |ng  tersedia  bukan  ha|nya 

menampilkan destinasi-destinasi pariwisata, namun terdapat juga fakta-fakta 

menarik   mengenai   negara   Indonesia,   kalender   acara,   berita   te|rkini   terkait 

pariwisata Indonesia, hingga travel guida|nces. Dilihat dari konten, website te |rsebut 

sengaja disediaka|n memang untuk pasar wisatawa|n manca|ngenegara terlihat dari 

kete|rsediaan bahasa asing seperti bahasa Inggris, Arab, Pera |ncis, Korea, Jepang, 

dan Ma|ndarin. 

Disamping   memberika |n   informasi   melalui   website,   Indonesia   juga 

memperkenalka |n  potensi  wisata  negara  menggunakan  beberapa  media  sosial 

seperti   Instagram   (@indtravel   da|n   @kemenparekraf.ri),   Youtube   Channel 

(indonesia.travel), Facebook (indonesia.travel), dan Twitter (@indtravel), yang 

dikelola la|ngsung oleh Kemente |ria|n Pariwisata. Media-media sosial tersebut selain 

memberikan informasi mengenai destinasi pariwisata Indonesia, juga menampilkan 

gale|ri foto da|n video wisata Indonesia, dan digunaka|n pula untuk menyebarkan 

kampa|nye nation branding Wonderful Indonesia. Ditambah lagi adanya promosi 

pariwisata Indonesia melalui brosur, video, dan pamflet ya |ng tersebar di berbagai 

daerah maupun negara lain ya |ng tersedia di Dinas Pariwisata, Tourist Information 

http://www.indonesia.travel.co.id/
http://www.indonesia.travel/
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Cente|r, travel agent, hingga kantor atau lembaga pariwisata Indonesia di luar nege|ri 

seperti VITO. 

Ada |nya  kampanye  ikla |n  pariwisata  Indonesia  di  media  online  mendapat 

respon positif, termasuk dari publik internasional. Salah satu upaya ya |ng mendapat 

banyak respon positif dapat dilihat di Youtube. Video yang bertajuk “Wonde |rful 

Indonesia  :  Jiwa  jagad  jawi”  sebagai  bentuk  strategi  iklan  ya |ng  ditayangkan  di 

berbagai  negara,  da|n  pada  media  sosial  Youtube.  Dari  adanya  video  tentang 

Wonderful Indonesia tersebut, kita dapat mengetahui bagaimana reaksi atau 

tanggapan publik terhadap visualisasi pariwisata negara Indonesia. Setelah penulis 

telusuri,  video  te|rsebut  ba|nyak  mendapat  respon  positif  dari  para  pengguna 

Youtube baik dari masyarakat Indonesia, maupun publik Internasional. 

Video Wonde|rful Indonesia yang diunggah telah ditonton seba|nyak lebih 

dari 541 ribu kali, denga|n respon komentar seba |nyak mencapai 2.630 komentar dari 

berbagai  masyarakat  ma|nca|negara  yang  sebagian  besar  berisi  kekaguman  serta 

pujia|n untuk Indonesia. Selain meninggalka|n be|rbagai komentar positif, ba |nyak 

pula pengguna Youtube (Youtubers) ya|ng berasal dari be|rbagai negara membuat 

kembali   video   mengenai   reaksi   atau   ta|nggapa|n   terhadap   video   Wonde|rful 

indonesia. Hal ini menunjukkan tercapainya salah satu tujuan utama dibuatnya 

ikla |n  promosi  pariwisata  Indonesia,  yaitu  diterima  secara  positif  oleh  publik 

inte |rnasional.   Informasi   dalam   iklan   yang   ditayangka |n   disebarkan   kembali 

membuat  jangkauannya  semakin  meluas,  da|n  dapat  semakin  menarik  minat 

wisatawan untuk berkunjung. 
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Gambar 8 : Wonderful Indonesia di YouTube. 

 
Strategi nation branding advertising merupakan strategi yang 

membutuhkan  biaya  ya |ng  besar  untuk  biaya  produksi  hingga  pemasaran.  Maka 

anggaran  pemerintah  untuk  mempromosikan  pariwisata  te |rus  meningkat.  Bagi 

negara dengan perekonomian maju, hal tersebut bukanlah menjadi masalah besar 

dan strategi iklan ini dapat dilakukan secara maksimal. Namun untuk negara yang 

keadaan ekonominya terbatas, strategi tersebut cukup sulit diterapkan. 

Untuk negara Indonesia ya |ng pe|rekonomia|nnya memasuki masa pemulihan 

pasca  covid  19,  keseriusan  Indonesia  dalam  mempe |rkenalkan  bra|nding  negara 

melalui strategi iklan pariwisata semakin terlihat jelas. Terbukti dengan semakin 

mudahnya  ditemukan  ikla |n  pariwisata  Indonesia  di  luar  nege |ri,  serta  media 

pengiklana|nnya pun mulai beragam seperti iklan Wonde|rful Indonesia yang sudah 

se|ring terpampa |ng di alat tra|nsportasi negara lain. Strategi ikla |n ya |ng be|ragam atau 

meluas ini mampu memba |ntu dalam meningkatka|n kunjungan wisatawa|n setiap 

tahunnya. 
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2.  Hubungan Pemerintah Indonesia dengan Masyarakat da|n Wisatawa|n 

(CRM) 

Guna  menjaga  hubunga |n  baik  pemerintah  Indonesia  dengan  wisatawan, 

dibutuhka|n    pengetahuan    terhadap    berbagai    kebutuhan    wisatawan    seperti 

penyediaan  fasilitas  maupun  sara|na  dan  prasara|na  yang  mudah  diakses  oleh 

masyarakat. Dalam pelaksa|naa |nnya, pemerintah memerlukan bantuan masyarakat 

maupun stakeholde|r lainnya untuk mengetahui, memantau semua kebutuhan yang 

diperlukan   masyarakat   da|n   wisatawa|n,   serta   mempermudah   memberikan 

pelayana |n dan informasi. Selain menyediaka|n website resmi da |n akun media sosial 

yang  be |risi  be |rbagai  informasi  te |rkait  pariwisata  Indonesia,  mendirika|n  pusat 

informasi pariwisata disetiap daerah (Tourist Information Cente |r), peme|rintah juga 

menjalin mitra kerja dengan Visit Indonesia Tourism Office (VITO) da|n Badan 

Promosi Pariwisata Indonesia (BPPI). 

VITO me |rupaka|n pe|rpa|nja|ngan ta|ngan pemerintah Indonesia dalam ra |ngka 

membantu   peningkatan   kualitas   dan   kuantitas   wisatawan   ma|nca|negara   atau 

sebagai customer se|rvice pariwisata Indonesia di luar negeri da|n sebagai sara|na 

untuk memba|ntu penyebaran promosi pariwisata Indonesia di luar nege|ri. Tujuan 

dibentuknya VITO selain untuk lebih mengenalka |n Indonesia, juga sebagai upaya 

meningkatka|n  citra  kepariwisataan  Indonesia  pada  publik  inte |rnasional.  Saat  ini 

VITO tersebar di 14 negara be |rikut adalah gambar tabel lokasi penyebaran VITO 

di 14 negara. 
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Gambar 9 : Indonesia Travel Tourism Office. 
 

 

 

 

Gambar 10 : Indonesia Travel Tourism Office. 
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Gambar 11 : Indonesia Travel Tourism Office. 

 
Untuk ka |ntor pelayanan informasi dan promosi pariwisata didalam nege|ri 

selain  menga|ndalkan  adanya  Dinas  Pariwisata  da|n  pusat  informasi  pariwisata 

disetiap dae|rah, terdapat pula mitra ke|rja denga |n lembaga swasta ya|ng memiliki 

fungsi setara VITO yaitu Badan Promosi Pariwisata Indonesia (BPPI). BPPI 

dibentuk  dan  diatur  fungsinya  berdasarka|n  Keppres  No.22  tahun  2011,  sejalan 

dengan  pelaksanaan  ketentua |n  UU  No.10  tahun  2009  pasal  36  ayat  3  tentang 

Kepariwisataan (Badan Promosi Pariwisata Indonesia, 2017). 

Sama  seperti  VITO,  tugas  da|n  tujua |n  ada|nya  BPPI  diantara |nya  untuk 

memberikan  informasi  pariwisata,  meningkatka|n  citra  kepariwisata  Indonesia, 

meningkatka|n     kunjungan     wisatawan     ma |nca |negara     maupun     domestik, 

meningkatka|n    pendapata|n    devisa,    hingga    melakukan    riset    dalam    upaya 

pengembanga|n bisnis kepariwisataa |n Indonesia.Dengan fungsi BPPI selain sebagai 

mitra   kerja   peme|rintah   ialah   sebagai   koordinator   promosi   pariwisata   yang 

dilakukan dunia usaha di pusat dan di daerah (Badan Promosi Pariwisata Indonesia, 

2017). 
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Tersedianya   VITO   da |n   BPPI   merupakan   upaya   peme|rintah   dengan 

lembaga swasta dalam memperkenalkan produk unggulan negara dalam hal ini 

ialah  bidang  kepariwisataa |n  negara  guna  membangun  citra  negara  Indonesia. 

Pemerintah Indonesia sadar aka |n pentingnya kerjasama dengan pihak swasta dalam 

hal  mempromosika |n  Indonesia,  dan  mempermudah  wisatawan  baik  domestik 

ataupun   wisatawan   mancanegara   dalam   mene|rima   informasi   kepariwisataan 

Indonesia bukan ha|nya dari pihak peme|rintah saja. Kerjasama dengan VITO dan 

BPPI  juga  berguna  dalam  memba|ntu  program-program  berkaitan  denga|n  upaya 

promosi  Indonesia  terhadap  wisatawa|n  domestik  dan  mancanegara,  ya |ng  ma|na 

lembaga-lembaga tersebut dapat membantu dalam penyesuaian segmen pasar 

seperti daya tarik pariwisata mana yang paling diminati oleh wisatawan di wilayah 

setempat. 

Selain   menga|ndalkan   kerjasama   denga|n   badan   promosi   pariwisata, 

kementerian pariwisata juga menggunakan media internet untuk dapat 

berkomunikasi  dengan  masyarakat  dan  wisatawan.  Sepe|rti  yang  telah  penulis 

jelaskan pada nation brand advertising, bahwa Indonesia memiliki website resmi 

atau  own  media  yaitu  www.Indonesia.travel  da|n  social  media  seperti  Facebook 

(Indonesia.Travel), Twitter (@indtravel), Instagram (@Indtravel), serta website 

resmi  kementerian  pariwisata  (kemenpar.go.id).  Berbagai  media  te|rsebut  selain 

dijadikan sebagai alat informasi pariwisata Indonesia, juga sebagai sarana inte |raksi 

antara pemerintah dengan masyarakat da|n wisatawa|n. 

 

Gambar 12 : Website Resmi Kemenparekraf/Baperekraf. 

http://www.indonesia.travel/
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Dalam website pariwisata Indonesia, masyarakat atau wisatawan dapat 

mengetahui  berbagai  informasi  tenta|ng  Indonesia  secara  keseluruhan.  Ditambah 

lagi adanya bagia |n “inspiration”, yaitu bagia |n yang menampilkan berbagai opini 

atau testimoni (sharing) pengalama|n wisatawan dalam kegiatannya kala be|rada di 

Indonesia,  denga |n  didukung  oleh  foto  suasana  destinasi  yang  mereka  kunjungi. 

Dengan  ditampilka|nnya  berbagai  komentar  mengenai  pengalama|n  berwisata  ke 

Indonesia tersebut, menjadi suatu strategi yang bisa dikatakan tepat di masa 

sekarang, karena calon wisatawan cenderung melakuka|n rencana perjala |nan dan 

mencari informasi mengenai destinasi tujuan melalui internet. Tersedianyabagian 

inspiration, dapat dijadikan referensi tersendiri bagi wisatawan mengenai 

Indonesia. 

 

Gambar 13:  Website Resmi Kemenparekraf/Baperekraf. 

 
Ada |nya  interaksi  langsung  ya |ng  diberika|n  pemerintah  melalui  perantara 

berbagai  media  online  dirasa  sebagai  la|ngkah  yang  strategis  dalam  menja|ngkau 

komunikasi   denga|n   berbagai   elemen   masyarakat   baik   domestik   maupun 

inte |rnasional.  Sebagai  alat  untuk  menampung  berbagai  keluha |n  masyarakat  dan 

wisatawan, serta mengetahui kebutuha|n apa saja yang masyarakat inginkan. Selain 

itu, respon yang didapat dari masyarakat melalui komentar-komentar di media 

sosial ataupun website juga  dapat dijadika|n evaluasi oleh pemerintah kedepa |nnya. 
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Bahkan, berdasarka|n data yang pernah dirilis oleh kementerian pariwisata 

indonesia minat wisatawan mancanegara (wisma |n) untuk berkunjung ke Indonesia 

dinilai meningkat cukup tinggi, khususnya sejak dicabutnya kebijakan pembatasan 

perjala|na|n dan karantina pada Maret 2022. Dihapusnya pembatasan perjala |na |n ini 

terjadi  karena  situasi  pa|ndemi  Covid-19  yang  dinilai  semakin  terkendali,  serta 

tingkat vaksinasi yang tinggi di banyak negara, termasuk di Indonesia. Oleh karena 

itu,  banyak  negara  ya |ng  berupaya  memulihka |n  sektor  pariwisata  mereka  yang 

sebelumnya  sempat  te |rpuruk  selama  dua  tahun.  Menurut  analisis  penelusuran 

Google   te|rkait   pe |rjala |nan   wisata,   sejak   dicabutnya   kebijaka|n   pembatasan 

perjala|na|n  pada  Maret  lalu,  minat  wisma|n  data|ng  ke  Indonesia  naik  hingga  94 

persen dibandingkan saat sebelum pa|ndemi (Itsnaini, kompas,2022). 

Untuk  semakin  mempermudah  dalam  membe|rika|n  informasi  pariwisata, 

dibuat pula program go digital sebagai salah satu strategi CRM pariwisata 

Indonesia.  Dia |ntaranya  dapat  dilihat  melalui  travel  app  “Wonde|rful  Indonesia” 

yang dapat diunduh di smartphone android (melalui google play store). Aplikasi 

Wonderful  Indonesia  dikembangka|n  untuk  memba |ntu  wisatawan  guna  mencari 

informasi destinasi yang akan dikunjungi. Aplikasi tersebut membantu para 

wisatawan  untuk  dapat  menemukan  destinasi  pariwisata  ya |ng  lokasinya  dekat 

dengan  keberadaa|n  me |reka  terkait  denga |n  ada|nya  fitur  nearby,  menampilkan 

berbagai  informasi  terkait  restoran,  da|n  penginapa|n  lengkap  dengan  alamatnya, 

se|rta informasi penyelenggara |n event di Indonesia. Menyadari pentingnya akses 

teknologi digital pada saat ini, hampir seluruh masyarakat global lebih memilih 

gaya  hidup  serba  digital,  te|rmasuk  para  wisatawa|n.  Indonesia  memanfaatkan 

perkembangan akses teknologi informasi ya |ng semakin maju tersebut untuk dapat 

membuat inovasi dalam memperkenalkan dan menjual pariwisata negaranya. 

Dengan adanya aplikasi ya |ng telah dikemba|ngka|n te |rsebut, wisatawan lokal 

hingga   wisatawa|n   ma|nca|negara   semakin   te|rbantu   dan   dimudahka|n   dalam 

mengakses be|rbagai informasi terkait pariwisata Indonesia. Disamping itu, ada|nya 

program yang ditujukan untuk bekerjasama dengan para pelaku industri usaha kecil 

di bidang pariwisata meyadarka|n masyarakat lokal terhadap pentingnya industri 
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wisata  sehingga  kedepannya  masyarakat  Indonesia  denga|n  pemerintah  semakin 

bersine|rgi    dalam    memajukan    pariwisata    negara    terutama    terlebih    untuk 

memperkuat nation branding Indonesia. 

3. Kegiata|n atau Event Besar Tahunan (Nation Days) 

Setiap tahunnya Indonesia rutin menyelenggarakan da |n mengikuti berbagai 

festival atau event ya|ng be |rtujuan untuk memperkenalka |n diri ke mancanegara. 

Skala   kegiatan   pun   be|rsifat   nasional   hingga   inte |rnasional,   denga |n   waktu 

penyelenggara|n baik dalam rangka untuk menyambut hari kemerdekaa|n maupun 

tidak, serta lokasi penyelenggaraan di Indonesia maupun di luar negeri. Tema event 

atau  festival  juga  beragam,  diantara|nya  tema  bida|ng  olahraga,  fashion,  kuliner, 

pariwisata, seni kontempore |r, serta kebudayaan Indonesia lainnya. 

Tujua|n diadaka|nnya event-event tersebut, selain untuk menarik wisatawan 

mancanegara namun juga memiliki manfaat positif bagi masyarakat domestik. 

Seperti  terbukanya  lapa|nga |n  kerja  baru  dibidang  industry  pariwisata,  serta  jika 

event  tersebut  be|rkaitan  denga |n  festival  budaya  negara,  maka  dapat  semakin 

membangkitkan rasa cinta terhadap tanah air dan kebudayaa|n ya |ng dimiliki negara 

Indonesia. 

 

 
 

 
Gambar 14:  Website Resmi Kemenparekraf/Baperekraf. 
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Vespa World Day merupaka|n event club vespa terbesar di dunia yang tahun 

ini  berlangsung  dari  9-12  Juni  2022  di  Bali  da|n  menjadi  sejarah  karena  setelah 

hampir 60 tahun selalu diselenggarakan di E |ropa. Para peserta sebelumnya juga 

melakukan konvoi ke Desa Wisata Penglipuran, salah satu desa te|rbersih di dunia 

dan desa ya |ng telah dia |nugerahi penghargaa|n desa wisata be|rkelanjuta |n UNWTO. 

Selain melakuka |n konvoi ke Desa Wisata Penglipuran, peserta sebelumnya juga 

konvoi  ke  berbagai  daya  tarik  wisata  ya|ng  ada  di  Bali  juga  luar  Bali  seperti 

Lombok, NTB. 

Rekor ya |ng dicatat dari ajang tersebut adalah rekor dari Museum Rekor- 

Dunia Indonesia (MURDI) dimana VWD Bali sebagai rekor Asia karena untuk 

pertama kalinya Vespa World Day digelar di luar Eropa. Selain itu VWD 2022 juga 

masuk  nominasi  rekor  dunia  sebagai  acara  VWD  denga |n  pese|rta  terba |nyak. 

Diketahui VWD Bali peserta ya |ng terdaftar seba|nyak 8.985 peserta padahal Vespa 

World  Days  biasanya  dihadiri  sekitar  6  ribua |n  ora|ng.Menteri  Pariwisata  dan 

Ekonomi  Kreatif  Sandiaga  Salahuddin  Uno  be|rharap  event  Vespa  World  Days 

2022  yang  berla|ngsung  di  Peninsula  Isla|nd,  The  Nusa  Dua,  Bali,  bisa  turut 

membangkitkan sektor pariwisata da|n ekonomi kreatif (Febriya|ni, Vespa World 

Days 2022 di bali,2022). 

Hal tersebut setidaknya berdampak pada peningkatan jumlah wisatawan 

mancanegara.   Karena,   biasanya   mereka   datang   tidak   sendiria|n   melainkan 

membawa   reka |n   atau   kerabat   untuk   sekedar   menema |ni   ataupun   menjadi 

pendukung.  Jika  event  tersebut  merupakan  event  ya |ng  berkualitas,  akan  terjadi 

publikasi secara be|ra|ntai da|n massif oleh media maupun oleh publik dari dalam dan 

luar negeri. Ketika publikasi mulai marak, tentu saja daerah tempat pelaksanaan 

event  akan  semakin  terekspos  atau  terpromosi,  hingga  lama-kelamaa|n  dae |rah 

tersebut  dikenal  sebagai  salah  satu  destinasi  wisata  internasional,  da|n  akan 

berdampak  pada  daerah-daerah  di  Indonesia  lainnya  ya |ng  memiliki  aja|ng  atau 

event se|rupa. 
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Gambar 15 : G20 Indonesia 2022. 

 
Indonesia menampilka |n keragaman budaya dan kerajinan Indonesia kepada 

dunia inte |rnasional melalui pelaksa|naa|n kegiatan Finance Track Presidensi G20 

sepanjang Februari 2022bertujua|n memperkenalka|n pariwisata Indonesia sehingga 

setelah penyelenggaraa|n G20 berakhir, dapat mendorong wisatawa|n berkunjung ke 

Indonesia. 

4. Nation Brand Ambassador 

Nation brand ambassador ialah penunjukkan seorang tokoh oleh pemerintah 

negara untuk membantu dalam perwakilan sebagai duta negara baik formal maupun 

informal  te|rmasuk  dalam  mempe|rkenalkan  pariwisata  Indonesia  ke  masyarakat 

luas.  Tokoh  ya |ng  ditunjuk  bisa  siapa  saja  sesuai  bidang  keahliannya,  te|rutama 

tokoh    yang    memiliki    penggemar    atau    followe |rs    sehingga    dalam    tugas 

memperkenalka |n    wisata    suatu    negara    menjadi    efektif    terutama    dalam 

mengkampanyekan pariwisata. Pemiliha |n tokoh sebagai brand ambassador dalam 

memperkenalka |n  negara  memang  dibutuhkan,  untuk  mempresentasikan  hingga 

membawa   nama   baik      negara   asalnya   da |n   membe |rika |n   informasi   terkait 

keunggula |n-keunggulan  apa  saja  yang  dimiliki  ya |ng  belum  te|r-cove|r  dalam 

informasi di media. 
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Gambar 16 : Sarah Huang Benjamin (Singapura). 

 

 
Gambar 17 : Ili Sulaima|n (Malaysia). 

 
Indonesia  menggunaka |n  brand  ambassador  untuk  memperlancar  strategi 

nation branding. Strategi ya|ng digunakan ialah melalui metode endorser melalui 

kala|ngan artis, hingga jurnalis da|n blogger luar nege|ri. Denga |n cara meng-endorse 

tokoh tersebut demi mendapatkan testimoni positif terhadap Indonesia yang 

kemudian di share di media sosial. 

Strategi bra|nd ambassador Indonesia menggunakan tokoh terkenal masih 

memiliki kekura |ngan. Dia |ntaranya kurang mengkampa|nyeka |n branding Indonesia 
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secara la|ngsung ke ruang publik, kura|ng ada|nya program yang jelas terkait peran 

brand ambassador te|rsebut, serta memposisika |n bra|nd ambassador kura|ng tepat. 

Indonesia      dapat      memilih      brand      ambassadors      ya|ng      mampu 

mempresentasikan negara secara langsung dan meluas. Seperti pemilihan artis 

maupun tokoh berpengaruh ya |ng mema|ng telah dikenal minimal oleh masyarakat 

di  lingkup  Asia  dan  diberi  pengetahuan  agar  tokoh  te|rsebut  lebih  memahami 

bagaimana keadaa|n pariwisata Indonesia secara keseluruhan. Pelaksa|naa|n kegiatan 

kampa|nye  branding   menggunakan  bra|nd  ambassador  ke  negara  lain  contohnya 

melalui  pendekata|n  secara  langsung  ke  publik  ataupun  acara  meet  a|nd  greet  ke 

berbagai negara dengan misi memperkenalkan Indonesia agar penyampaian 

kampa|nye tersebut dapat tersampaikan secara efektif. 

Pengenalan  negara  melalui  bra|nd  ambassador  selain  menunjuk  tokoh 

terkenal,  bisa  juga  melalui  pengirima|n  delegasi  ke  negara  lain  untuk  turut  serta 

dalam   suatu   ajang   atau   festival   inte |rnasional.   Seperti   contohnya   terdapat 

paguyuban duta wisata dari berbagai daerah ya |ng membentuk satu NGO bernama 

Asosiasi Duta Wisata Indonesia (ADWINDO), yaitu komunitas berkumpulnya 

berbagai duta wisata daerah untuk bersama-sama mempromosikan wisata 

Indonesia  di  lingkup  nasional  hingga  inte|rnasional.  Masyarakat  yang  te|rgabung 

dalam asosiasi tersebut umumnya ialah orang yang terpilih sebagai duta wisata dari 

perwakilan daerah masing-masing. 

Penting bagi Indonesia untuk mengoptimalkan penggunaan brand 

ambassador baik bersifat formal maupun non-formal. Karena, dengan ada|nya brand 

ambassador atau duta wisata, memudahkan Indonesia dalam mempromosikan dan 

mengkomunikasika |n  kepentinga |n  pariwisata  Indonesia.  Berbeda  dengan  negara 

melalui advertising, brand ambassador lebih mampu membe |rika|n informasi lebih 

mendalam  da|n  menjadi  representasi  langsung  bagi  Indonesia  dalam  membentuk 

citra negara hanya dilihat dari pe|rilakunya. 

Seperti  ketika  bra|nd  ambassador  tersebut  memiliki  prestasi  te|rutama 

ditingkat global, hal ini dapat membuat Indonesia sebagai negara yang patut 
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diperhitungka |n  kualitasnya  bukan  hanya  dari  kualitas  sumber  daya  alam  dan 

budaya,  namun  juga  termasuk  kualitas    sumbe|r  daya  manusia|nya.  Sehingga, 

penting  bagi  Indonesia  dalam  memiliki  brand  ambassador  yang  be|rkualitas, 

memiliki kemampua|n berkomunikasi dan pembawaa|n diri atau image ya |ng baik, 

se|rta  memiliki  pengetahua|n  yang  luas  mengenai  Indonesia.  Sejauh  ini  menurut 

penulis, Indonesia belum memiliki brand ambassadors ya|ng benar-benar mampu 

menggambarka |n kualitas pariwisata Indonesia di dunia. 

 

 
5. Diaspora Mobilization 

Diaspora   Mobilization   me|rupaka|n   persebara|n   penduduk   suatu 

negara di negara lain, lalu membentuk suatu kelompok diaspora. Peran 

jaringan diaspora be|rfungsi juga sebagai ambassador negara Indonesia di 

negara tempat mereka tinggal, karena warga negara yang be|rdiaspora dapat 

membantu merepresentasikan negara secara tidak langsung melalui budaya 

dan prilaku. Kebiasaan dan perilaku itulah ya |ng dapat membentuk opini 

masyarakat  negara  lain  te|rhadap  suatu  negara  ha|nya  denga |n  mengamati 

sifat dan kebiasaan masyarakatnya, sehingga warga negara yang 

berdiaspora ke negara lain harus menjaga perilaku pribadi masing-masing 

karena berdampak pula pada image negara asalnya. Dapat dikatakan, 

jaringan  diaspora  merupakan  jaringa |n  yang  potensial  untuk  dijadikan 

perwakilan   suatu   negara   karena   perannya   sa|ngat   memba|ntu   dalam 

pelaksa |naa|n strategi nation branding. Penyebaran penduduk suatu negara 

juga berdampak positif terkait penyumba|ng devisa, te |rlebih lagi dilihat dari 

penyebaran penduduk Indonesia di negara lain telah mencapai jumlah 

8.000.000 orang, ya |ng te |rsebar di lebih dari 120 negara. 

 
Salah satu komunitas atau jaringan diaspora Indonesia yang sudah terkenal 

dan tersebar di banyak negara ialah organisasi Persatuan Pelajar Indonesia (PPI) 

dunia. Orga|nisasi PPI sendiri terbentuk sudah sa|ngat lama, yaitu sejak tahun 1922 

di  Belanda  dengan  tujua|n  awalnya  ialah  untuk  menyuarakan  aspirasi,  sine |rgi 
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potensi, hingga memberikan advokasi bagi anggotanya karena mulai ba|nyaknya 

warga Indonesia pada saat itu yang mela|njutkan pendidika|n tinggi disa|na. 

Sempat  mengalami  kemundura |n  namun  di  tahun  2000an  eksistensi  PPI 

dunia  mulai  dikenal  kembali  dan  memiliki  caba|ng  ya |ng  di  ba|nyak  negara. 

Orga |nisasi  ini  terus  berkembang  dilihat  dari  semakin  meningkatkan  pelajar 

Indonesia  ya |ng  melakukan  diaspora  keluar  negeri  untuk  mela|njutkan  jenjang 

pendidikan  ke  pe|rgurua |n  tinggi.  Selain  sebagai  orga|nisasi  pelajar,  PPI  dapat 

dikatakan pula sebagai suatu jaringa|n atau komunitas diaspora Indonesia te |rbesar 

dilihat   dari   penyebaran   orga |nisasinya,   sehingga   kebe|radaannya   diakui   dan 

didukung oleh pemerintah Indonesia. PPI juga seringkali bekerjasama dengan 

peme|rintah te|rutama dalam pelaksanaan suatu program, event atau festival yang 

berkaita|n   dengan   Indonesia   dalam   berbagai   bidang   guna   mendukung   visi 

pemba|ngunan  nasional  di  luar  negeri  termasuk  untuk  memba |ntu  meningkatkan 

eksistensi maupun mengangkat citra negara di dunia internasional. 

Bahkan, dalam program kerja PPI dunia, terdapat point yang berisi PPI ikut 

se|rta  dalam  follow  up  fokus  kajia|n  isu  promosi  pariwisata  Indonesia,  dan 

berkordinasi  denga|n  komunitas  Generasi  Wonderful  Indonesia  dan  Gene|rasi 

Pesona Indonesia (GenWI dan GenPI) yang diinisiasi oleh Kemente|ria|n Pariwisata. 

Dengan ada|nya komunitas PPI, memungkinka |n mahasiswa di negara lain untuk 

lebih mengenal dan mengetahui informasi tenta |ng negara Indonesia, karena tidak 

semua mahasiswa di negara lain telah mengetahui kondisi da |n keberadaa|n negara 

Indonesia. Maka dari itu, pe|ran mahasiswa dalam membentuk jaringan diaspora 

sa|ngat dibutuhka |n. 

Selain PPI, terdapat pula kelompok diaspora Indonesia ya |ng sudah dikenal 

dan memang dibentuk la|ngsung oleh pemerintah ialah Indonesia Diaspora Network 

(IDN). Dari banyaknya jumlah diaspora Indonesia da|n besarnya kontribusi mereka 

dalam kemajuan bangsa, maka dibentuklah komunitas Indonesia Diaspora Network 

oleh Dino Patti Djalal pada tahun 2012 ya|ng pada saat itu menjabat sebagai duta 

besar Indonesia di Amerika Serikat. Melihat ba|nyaknya warga negara Indonesia 

yang berdiaspora ke Amerika, IDN membuat kongres diaspora Indonesia pe |rtama 
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di Los Angeles, AS, denga|n tujuan untuk mera|ngkul semua komunitas diaspora 

Indonesia  di  seluruh  dunia  agar  menjadi  satu  kesatua|n  dan  saling  menjalin  tali 

persaudaraan dan be|rsinergi dalam tujua|n memajukan ba|ngsa. 

Kongres diaspora Indonesia pertama kali digelar pada tahun 2012 dan 

menjadi aja|ng kongres dua tahunan. Disamping itu IDN juga membentuk kelompok 

kerja dengan tujua|n untuk menerapkan program-program ya |ng dapat memba |ntu 

peme|rintah negara baik didalam maupun di luar negeri. Program-program te |rsebut 

membahas  dan  menangani  berbagai  isu  seputar  WNI  da|n  WNA,  TKI,  promosi 

negara   sepe|rti   pariwisata,   warisan   budaya   dan   kuliner,   pendidikan,   bidang 

teknologi  da|n  ilmu  budaya,  pengembanga |n  Sumber  Daya  Manusia,  da |n  lain 

sebagainya. 

6. The Naming of Nation Brand 

Strategi selanjutnya dalam strategi nation bra|nding adalah membe|ri julukan 

atau  bra|nd  untuk  negara,  ya |ng  harus  dapat  merepresentasika |n  image  negara 

tersebut. Indonesia merupakan negara berkemba|ng ya |ng terdiri dari masyarakat 

multikulturalisme,  se|rta  negara  ya|ng  memiliki  keindaha|n  alam  yang  luar  biasa. 

Namun,  kelebihan-kelebihan  ya|ng  dimiliki  Indonesia  belum  dapat  membentuk 

image ya|ng kuat bagi Indonesia dan masih kura |ng dikenalnya pariwisata negara 

kecuali Bali oleh publik internasional. Hal tersebutlah ya|ng membuat pemerintah 

sadar  akan  pentingnya  memba |ngun  nation  branding  bagi  Indonesia  agar  dapat 

bersaing denga |n pasar negara lain yang sebelumnya telah lebih maju dan dikenal. 

Seperti yang dikatakan oleh Keith Dinnie, bahwa negara dapat menggunakan 

sektor unggulan seperti faktor kondisi alam ya |ng dapat dijadikan daya tarik untuk 

dapat bersaing di pasar global seperti contohnya potensi pariwisata, ketika negara 

tersebut lemah dalam faktor sumber daya ekonomi lainnya. Indonesia melakukan 

hal serupa yaitu menga|ndalkan sektor pariwisata sebagai upaya membentuk nation 

branding. 

Banyak negara yang membranding negaranya dari slogan pariwisata yang 

diusung,  sepe|rti  contohnya  negara  Malaysia  denga |n  “Malaysia  Truly  Asia”  dan 

Thailand    dengan    “Amazing    Thaila|nd”.    Keberhasilan    keduanya    dalam 
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membranding negaranya melalui sektor pariwisata membuat Indonesia mengikuti 

jejak mereka yaitu dengan menentuka|n bra|nding “Wonderful Indonesia” sebagai 

merk negara. Dipilihnya strategi nation bra|nding melalui sektor pariwisata karena 

saat ini pariwisata menjadi salah satu sektor penggerak ekonomi dunia. Maka dari 

itu, Indonesia semakin meningkatkan kualitas negaranya melalui sektor pariwisata 

karena potensi pariwisata Indonesia jauh lebih unggul dibandingkan negara-negara 

di dunia terutama di Asia Tenggara. 

Potensi pariwisata Indonesia sudah disadari pemerintah pasca Indonesia 

merdeka  sekitar  tahun  1947,  saat  itu  peme |rintah  Indonesia  berusaha  untuk 

menghidupkan sektor pariwisata negara denga |n membentuk bada|n Hotel National 

and  Tourism  (HONET).     Dengan  ada|nya  upaya  tersebut,  sektor  pariwisata 

Indonesia semakin mengalami kemajua|n sejalan denga|n pembanguna|n Indonesia 

saat memasuki era orde baru, ya |ng menjadi titik awal dibentuknya program dengan 

tema  “Visit  Indonesia  Year”  guna  meningkatka|n  jumlah  kunjunga|n  wisatawan 

mancanegara. Program tersebut berlangsung hingga tahun 2000an, dan sempat 

berhasil mendata|ngka |n wisatawa|n ma|nca|negara. 

Ditengah gencarnya program da|n bra|nding “Visit Indonesia Year”, terjadi 

beberapa  pe|ristiwa  yang  membuat  citra  Indonesia  mengalami  penurunan.  Citra 

buruk ini terjadi bermula saat peristiwa reformasi yang membuat stabilitas 

ekonomi, politik, dan keamanan Indonesia menjadi tidak kondusif karena 

perga|ntian sistem pemerintahan da|n juga terjadi kerusuha|n besar pada masa itu, 

terjadinya  benca |na  alam  besar,  se|rta  di  pe|rparah  dengan  maraknya  sera|ngkaian 

masalah keama |nan te|rkait aksi te|rorisme pengeboman yang menarget warga negara 

asing hingga tahun 2009. Peristiwa-peristiwa tersebut sempat membuat penurunan 

jumlah kunjunga |n wisatawa|n ma |nca|negara selama pe|riode tersebut, da|n membuat 

citra  Indonesia  menjadi  buruk  terutama  dalam  isu  keama |nan.  Akibat  ada|nya 

peristiwa te|rsebut mengakibatka |n gunca|nga |n stabilitas ekonomi hingga keamanan 

di wilayah Indonesia yang berdampak pada pemberia|n travel warning oleh negara- 

negara Eropa, Australia, dan Ame |rika. 
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Program  “Visit  Indonesia  Year”  berakhir  pada  tahun  2008,  diga |ntikan 

dengan program dan brand “Wonderful Indonesia” di tahun 2011. Tujuan 

digantinya branding tersebut karena pemerintah ingin memperbaiki dan 

memperkuat kembali citra Indonesia melalui sektor pariwisata, da|n dia|nggap lebih 

tepat serta atraktif dalam menggambarkan Indonesia, karena wisatawan 

mancanegara ya |ng akan datang ke Indonesia bukan ha|nya diajak untuk be|rkunjung 

namun juga disuguhi oleh potensi pariwisata Indonesia ya |ng wonde|rful di segala 

bidang. Selain sebagai tagline pariwisata, “Wonderful Indonesia” juga dijadikan 

salah satu bentuk upaya meningkatka|n nation branding Indonesia, hal ini sejalan 

dengan  kebijaka|n  pemerintah  Indonesia  ya |ng  berupaya  untuk  meningkatkan 

keamana|n  serta  menjaga  citra  baik  Indonesia  di  dunia  internasional  dengan 

melaksanakan be |rbagai te|robosan dan kebijakan terkait pemberantasan terorisme, 

peningkatan investasi, maupun ke|rjasama internasional lainnya di Indonesia, yaitu 

salah satunya denga|n memperkenalkan pariwisata negara. 

Kualitas  negara  baik  infrastruktur,  tra |nsportasi,  hingga  keamana|n  terus 

ditingkatka |n untuk menjaga citra positif Indonesia didunia internasional. Meskipun 

sebelumnya Indonesia se|ring merubah slogan da|n sub slogan, namun tema yang 

diusung Indonesia masih memiliki tujuan yang sama, yaitu mengedepa|nkan unsur 

keberagaman  aspek  budaya  da |n  harmonisasi  dalam  kebe|ragama|n  sebagai  aspek 

yang ingin ditonjolkan Indonesia dalam mengeksplorasi nation branding karena 

aspek  kebudayaa |n  ialah  aspek  yang  potensial  di  Indonesia.  Sering  bergantinya 

slogan ataupun sub sloga|n buka |nlah menjadi suatu faktor utama penghambat dalam 

pembentukan  nation  branding  yang  kuat.  Ba|nyak  negara-negara  ya |ng  se |ring 

merubah tagline ataupun sub sloga |n branding negaranya namun tetap mengalami 

peningkatan dan dikenal publik internasional. 

Dengan ada|nya bra|nding Wonderful Indonesia serta gencarnya pemerintah 

dalam  memperkenalka|n  Indonesia  melalui  pariwisata,  membuat  negara  semakin 

dikenal  publik  internasional  da|n  citra  buruk  di  masa  lalu  perlahan  semakin 

terlupaka|n    terbukti    dengan    selalu    meningkatnya    kunjunga |n    wisatawan 

mancanegara ya |ng datang ke Indonesia, dan upaya pemerintah dalam memperbaiki 
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kualitas negara baik infrastruktur, tra|nsportasi, hingga keama|nan te|rus ditingkatkan 

untuk menjaga citra positif Indonesia didunia internasional. 

Meskipun sebelumnya Indonesia sering merubah sloga |n da|n sub slogan, 

namun  tema  yang  diusung  Indonesia  masih  memiliki  tujuan  ya |ng  sama,  yaitu 

mengedepankan   unsur   kebe |ragama|n   aspek   budaya   da |n   harmonisasi   dalam 

keberagaman    sebagai    aspek    yang    ingin    ditonjolka|n    Indonesia    dalam 

mengeksplorasi  nation  bra|nding  karena  aspek  kebudayaan  ialah  aspek  yang 

potensial  di  Indonesia.  Sering  berga|ntinya  slogan  ataupun  sub  slogan  buka|nlah 

menjadi suatu faktor utama penghambat dalam pembentukan nation branding yang 

kuat.  Ba |nyak  negara-negara  ya |ng  se|ring  merubah  tagline  ataupun  sub  slogan 

branding  negaranya  namun  tetap  mengalami  peningkata|n  dan  dikenal  publik 

inte |rnasional. 

7. Nation Brand Tracking Studies 

Strategi   nation   bra|nding   ya |ng   dilakuka|n   suatu   negara   dapat   dilihat 

keefektifitasannya melalui index pe|ringkat nation brand dari tahun ke tahun. Index 

tersebut  guna  mengevaluasi  kebe|rhasilan  kinerja  nation  bra |nding  negara  dalam 

bersaing  dengan  nagara  lain.  Index  pe|ringkat  nation  bra|nding  dapat  diketahui 

melalui  penelusuran  studi  lite |rature,  survey  dari  lembaga  inte |rnasional,  maupun 

penghargaan    ya |ng    dipe|roleh.    Ada |nya    upaya    pemerintah    dalam    upaya 

meningkatka|n   nation   bra|nding   negara   melalui   sektor   pariwisata   pe |rlahan 

membuahkan  hasil  yang  memuaska|n,  sepe|rti  mulai  meningkatnya  daya  saing 

pariwisata negara. 

B. Permasalahan Pengembangan Pemasaran dan Promosi Pariwisata 

Analisis  terhadap  permasalahan  pemba |ngunan  pariwisata  dan  ekonomi 

kreatif  dilakuka |n  terhadap  pilar  pemba|nguna |n  pariwisata  dan  ekonomi  kreatif. 

Berdasarkan  Undang-Unda|ng  Nomor  10  Tahun  2009  tentang  Kepariwisataan, 

pemba|ngunan  kepariwisataan  meliputi  industri  pariwisata,  destinasi  pariwisata, 

pemasaran da|n kelembagaan kepariwisataa|n. 



58  

 

 

Sementara  Undang-Unda |ng  Nomor  24  Tahun  2019  tentang  Ekonomi 

Kreatif menyebutkan bahwa pengembangan ekonomi kreatif dilakukan melalui: 

pengembanga|n   riset;   pengemba|nga |n   pendidikan;   fasilitasi   penda|naa|n   dan 

pembiayaa|n;    penyediaa|n    infrastruktur;    pengemba|ngan    sistem    pemasara|n; 

pembe|ria|n   insentif;   fasilitasi   kekayaa|n   intelektual;   dan   pelindungan   hasil 

kreativitas (Renstra Kemenparekraf/Baparekraf 2020-2024). Be |rdasarka|n Renca|na 

Strategis  Kementeria|n  Pariwisata  Dan  Ekonomi  Kreatif/Bada|n  Pariwisata  Dan 

Ekonomi Kreatif Tahun 2020-2024 dalam pengembanga|n pemasara|n pariwisata, 

terdapat  beberapa  pe|rmasalaha |n  yang  menjadikan  promosi  pariwisata  Indonesia 

belum optimal yaitu: 

1. Belum Ada|nya Acuan Riset Pasar ya|ng Komprehensif dalam Menetapka|n 

target pasar 

Wisatawa |n nusa|ntara dan mancanegara masih belum mengacu kepada riset 

pasar ya |ng dilakuka|n secara komprehensif. Hal ini dapat terlihat dari penetapan 

fokus  pasar  ya |ng  belum  mengacu  pada  a|nalisis  pasar  yang  dilakukan.  Hal  ini 

disebabka|n belum ada|nya pembobota |n terhadap variabel yang menjadi penilaian 

dalam menentukan fokus pasar baik wisatawa |n manca|negara, maupun wisatawan 

nusa|ntara.   Penetapa|n   pasar   wisatawa|n   ma |nca |negara   da|n   nusa|ntara   baru 

berdasarkan  desk  a|nalysis  ya |ng  diambil  dari  BPS  dan  sumber-sumber  refe|rensi 

yang akurat antara lain dari Euromonitor, UNWTO, WEF, serta sumbe|r – sumber 

referensi lain ya |ng releva|n sehingga belum mencapai pada kedalaman informasi 

yang diharapka |n. 

Salah  satu  referensi  yang  komprehensif  sebagai  acua |n  riset  pasar  untuk 

menetapka|n  target  pasar  menurut  penulis,  dapat  mengacu  pada  Gross  Travel 

Propensity. Berdasarka|n data yang di publikasika|n pada tahun 2019, persentase 

angka  wisatawa |n  AS  ya |ng  berkunjung  ke  Indonesia  masih  sangat  kecil  bila 

dibandingkan  dengan  angka  populasinya.  Mempromosika |n  pariwisata  dengan 

gencar untuk menarik wisatawan asal AS agar be|rkunjung ke Indonesia menjadi 

tanta|ngan untuk peme|rintah. 
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Hal ini perlu dipertimbangkan menjadi prioritas melihat rata-rata 

pengeluaran wisatawa|n ma|nca |negara ya|ng berasal dari benua Amerika lumayan 

tinggi karena durasi tinggal mereka di Indonesia yang panjang. Bila pemerintah 

ingin mengembangkan kualitas wisatawa|n, maka target wisatawa|n mancanegara 

asal  benua  Amerika  pe|rlu  menapat  perhatian  lebih  sehingga  mereka  bisa  lebih 

banyak berkunjung ke Indonesia. 

 

 
2. Strategi Komunikasi Pemasara|n yang Belum Terpadu 

Branding pariwisata Indonesia (Wonderful Indonesia) masih belum 

terpublikasikan  secara  optimal  di  berbagai  negara  pasar  utama  da|n  potensial 

pariwisata Indonesia. Hal ini juga ditimbulka |n oleh tidak konsistennya bra |nding 

pariwisata yang digunakan, sehingga product awareness dari (calon wisatawan) 

pada  negara-negara  pasar  utama  da|n  potensial  terhadap  produk  dan  destinasi 

pariwisata Indonesia masih lemah bila dibandingkan denga|n negara-negara pesaing 

Indonesia. 

Indonesia juga belum memiliki suatu strategi komunikasi pemasaran 

pariwisata terpadu yang dapat digunaka|n oleh Peme|rintah maupun para pemangku 

kepentingan pariwisata Indonesia dalam melakuka |n aktivitas pemasaran pariwisata 

Indonesia.  Pemanfaata|n  kemajua|n  teknologi  informasi  dan  komunikasi  belum 

optimal dalam mempromosikan citra pariwisata Indonesia di dunia internasional. 

Hal ini karena ba|nyaknya pema |ngku kepentinga |n pariwisata ya |ng belum memiliki 

kesadara|n se|rta tidak memiliki kemampuan untuk menyikapi tren perkembangan 

teknologi, informasi, dan media sosial tersebut. 

Adapun  kontekstualisasi  logo  ya |ng  dilakuka|n  oleh  pemerintah  Indonesia 

pada  masa  pandemi  Covid-19,  juga  merupaka|n  bagia |n  dari  strategi  bra |nding. 

Kemenparekraf  melakukan  berbagai  inovasi  da|n  pe|rubaha |n  dalam  menghadapi 

pandemic Covid-19 sebagai bentuk adaptasi termasuk dalam strategi komunikasi 

pemasaran pariwisata. Latar belaka|ng pe|rtimbangan yang dijadika|n dasar untuk 

melakukan perubahan strategi komunikasi pemasaran adalah (1) sebagai upaya 
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penyesuaian kondisi pandemic Covid-19-19, (2) komitmen untuk tetap 

menyelanggaran pelayan publik, (3) memberika |n informasi da |n pe|rkembanga |n, (4) 

mensosialisasikan  kebijaka|n  bidang  pariwisata  ,  (5)  mempertaha |nka|n  pasar, 

mememba |ntu pelaku pariwisata dan (6) menjaga eksistensi pariwisata pada pasar 

domestic maupun global (Siti Chotijah, 2020) . 

Pada strategi komunikasi pemasara|n Kemenparekraf adalah perubahan logo 

sementara yaitu merubah logo komunikasi dari Wonderful Indonesia dengan 

Thoughful Indonesia. Menggunakan logo da|n slogan Thoughtful Indonesia sebagai 

kampa|nye   sementara   me|rupaka|n   strategi   penyesuaia|n   yang   disebut   dengan 

kontekstual  logo  sebagai  upaya  penyesuaia|n  kondisi  krisis  yang  sedang  terjadi 

akibat Covid-19-19 ( Kusubandio/beritabaik/2020). Logo ini digunaka|n baik untuk 

komunikasi dalam negeri maupun luar negeri agar sesuai dengan pesa|n ya|ng ingin 

disampaikan pada masa pandemi Covid-19 (Siti Chotijah, 2020). 

Berasarkan  hasil  survei  menunjukkan  bahwa  seba|nyak  51%  responden 

mengetahui Toughtful Indonesia dan 49 % responden tidak mengetahuinya. 

Kemudia |n,  45,1%  orang-ora |ng  mengetahui  ada|nya  pergantia |n  sementara  logo 

Wonderful Indonesia menjadi Thoughtful Indonesia, dan sebesar 54,9% tidak 

mengetahui  akan  hal  te|rsebut.  Selanjutnya  berkenaan  denga |n  program-program 

Thoughtful  Indonesia,  seba|nyak  15,7%  responden  mengetahui  program-program 

yang  dibe|rika |n,  dan  84,3%  responden  tidak  mengetahuinya.  Bahkan,  responden 

juga tidak mengetahui kapan pergantia|n logo tersebut (sebanyak 76,5%), da|n yang 

mengetahuinya hanya sebesar 23,5% saja. 

Dapat  dilihat  dari  hasil  survei  sebelumnya  bahwa  ma |najemen  strategis 

kehumasan   belum   be |rjalan   dengan   lancar.   Pemerintah   tidak   memberika |n 

informasi ya |ng cukup kepada para pemangku kepentinga |n da |n audiens me|reka. 

Padahal   ini   merupakan   hal   penting   terkait   penyampaia |n   informasi.   Dari 

kehadira |n branding kontekstual, industri pariwisata mencoba berempati denga |n 

kejadian luar biasa yang terjadi di dunia. Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 

Kreatif   menerapka |n   strategi   pemasaran   pariwisata |nya   dengan   mengganti 

sementara brand pariwisata Indonesia yang sudah bertahan hampir 10 tahun. 
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Menurut penjelasan Wishnutama, hal tersebut merupakan salah satu 

bentuk   fungsi   pemasaran   pariwisata.   Ia   menjelaska |n   banyak   faktor   ya |ng 

mempengaruhi  fungsi  pemasara |n  pariwisata,  salah  satunya  lingkungan  alam. 

Wishnutama  menjelaska |n  bahwa  hal  terpenting  dalam  kampanye  pemasara |n 

adalah  merespons  kondisi  dinamis  di  lingkungan  ad-hoc  yang  membutuhka |n 

orientasi  pasar,  membutuhkan  rencana  pemasaran  ya |ng  efektif  da |n  fleksibel 

untuk  merespons  dampak  pada  departemen  penjuala |n  hal-hal  di  luar  kendali 

organisasi. 

Seperti  yang  telah  disebutka|n  pada  bagia |n  awal,  bahwa  Kementerian 

Pariwisata da|n Ekonomi Kreatif telah mem-posting bebe|rapa konten pada platform 

sosial media ya |ng mereka miliki. Sepe|rti ya|ng ada pada Instagram, Kemenparekraf 

untuk pertama kalinya “mengganti” logo Wonderful Indonesia menjadi Thoughtful 

Indonesia pada tanggal 26 Maret 2020. Tidak be|rsela|ng waktu lama, pada 30 Maret 

2020  salura|n  official  Youtube  Kemenparekraf  mengunggah  sebuah  video  yang 

berjudul  “Menjaga  Jarak,  Menjaga  Negeri”.  Pada  akhir  video  ya |ng  berdurasi  1 

menit  47  detik  ini,  menampilka |n  logo  Thoughtful  Indonesia  untuk  pertama  kali 

pada channel Youtube tersebut. 

Dari  pemapara|n  di  atas,  diketahui  bahwa  Kementerian  Pariwisata  dan 

Ekonomi Kreatif ini mempublikasikan logo “baru” mereka pada akhir bula|n Maret 

2020. Namun, apabila melihat artikel berita yang dikeluarkan oleh Kemenparekraf 

pada  situs  resminya.  Tulisan  denga|n  judul  “Siara|n  Pers  :  Logo  Thoughtful 

Indonesia Sementara Digunaka |n di Masa Pa|ndemi” di publikasika |n pada 23 April 

2020. Terlihat, Kementerian Pariwisata da |n Ekonomi Kreatif mengunggah logo 

Thoughful  Indonesia  terlebih  dahulu,  kemudia |n  menggelar  konferensi  pers 

sebulan kemudian. Hal ini mengindikasikan adanya ketertinggalan dalam upaya 

sosialisasi yang dilakuka |n Kementeria |n Pariwisata da |n Ekonomi Kreatif dalam 

menyebarluaskan informasi kepada masyarakat. 

Dari  hasil  pemapara|n  di  atas  pula,  hal  ya |ng  dapat  dipahami  adalah 

kurangnya informasi mengenai Thoughtful Indonesia kepada masyarakat luas. 

Seperti  yang  dapat  dilihat,  bahwa  besarnya  angka  ketidaktahua|n  masyarakat 
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mengenai  pengga |ntian  sementara  ini  cukup  besar  (54,9%),  bahka|n  untuk  kapan 

perga|ntian  logo  saja  masyarakat  ba|nyak  yang  tidak  tahu  (76,5%)  (Ascharisa 

Mettasatya Afrilia, Yustikasari, dan Ari Kurnia Rakhman, 2021) . 

3. Sinergi Kemitraan Pemasaran masih Belum Optimal 

Banyaknya  Asosiasi  dan  organisasi  yang  berge |rak  di  bida|ng  pariwisata 

antara lain seperti ASITA, GIPI, PHRI, yang belum be|rsinergi dengan program 

kerja pemerintah sehingga menghambat pengemba|ngan public-private partnerships 

(PPP). Hal ini akibat pe|rbedaan tujuan da|n kepentingan ya|ng justru menghambat 

usaha peme|rintah dalam memasarkan pariwisata. Permasalaha |n lainnya juga dapat 

terlihat dari belum efektifnya MoU-MoU ke |rja sama pemasara|n pariwisata yang 

sudah disepakati a|ntara pihak peme|rintah da|n juga asosiasi, se|rta orga|nisasi yang 

masih belum be |rjalan denga|n baik. 

MoU-MoU kerja sama bida|ng pemasara|n pariwisata ya |ng telah tertuang 

masih  belum  dilaksa|naka|n  secara  optimal,  komitmen  industri  dan  asosiasi  yang 

tertua|ng   dalam   MoU   kerjasama   masih   dalam   batas   dokumen   karena   pada 

kenyataannya  banyak  kerja  sama  ya |ng  belum  terimplementasika |n  denga|n  baik. 

Masalah  lainnya  adalah  mengenai  pusat  informasi  kepariwisataan  ya|ng  masih 

bersifat  parsial  terbatas  lokasi  karena  Pusat  Informasi  Kepariwisataa|n  berskala 

nasional masih belum terbentuk. 

Kebutuhan  aka|n  adanya  pusat  informasi  kepariwisataa|n  merupakan  hal 

yang sangat penting bagi wisatawa|n dalam mengunjungi suatu destinasi pariwisata 

(kebutuha|n pengisia |n bahan informasi pariwisata). Selain itu Indonesia juga telah 

memiliki tenaga pe|rwakilan di 14 negara yang telah ditunjuk sebagai VITO, namun 

tenaga   pe|rwakilan   tersebut   bukanlah   tenaga   ya |ng   khusus   beke|rja   dalam 

memasarkan  pariwisata  Indonesia  saja,  sehingga  diperluka|n  penguata|n  terhadap 

pera|n VITO. Di sisi lain, belum ada|nya kantor perwakilan Pemasara|n Pariwisata 

Indonesia (ITPO: Indonesia Tourism Promotion Office) di fokus pasar menjadi 

salah  satu  kendala  dalam  mengoordinasika |n,  memperluas  da|n  mengefektifkan 

upaya penetrasi pasar wisatawa |n di negara-negara te|rsebut. 
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4. Kegiata|n Promisi masih Berjalan Parsial 

Event-event ya |ng be|rskala nasional dan internasional masih terbatas karena 

banyak daerah yang mempunyai event-event daerah ya|ng menarik namun belum 

menetapka|n  kepastia|n  waktu  pelaksanaan  dan  belum  mampu  mengemas  event 

secara profesional sehingga kemasannya kura|ng menarik, juga belum semua dae |rah 

mempunyai aksesibilitas maupun sarana da|n prasara|na penunjang yang memadai 

untuk layak dipromosika|n baik secara nasional da|n inte |rnasional, sehingga event- 

event dae|rah secara pelan-pela |n perlu didukung da|n didorong agar dapat dikemas 

secara   lebih   menarik   da|n   mulai   dipromosikan   secara   nasional   maupun 

inte |rnasional. 

Dalam mempromosika |n pariwisata Indonesia, belum semua program dibuat 

secara terpadu sehingga diperlukan keterpadua |n program a|ntar peme|rintah pusat 

dan  daerah,  maupun  masyarakat  dalam  mengemas  program  ya |ng  kreatif  dan 

inovatif, juga keterpaduan media promosi agar gaung promosinya makin meluas 

dengan   mema |nfaatkan   komunitas-komunitas   untuk   promosi   se|rta   sinergitas 

program/kegiatan  yang  sifatnya  nasional  maupun  inte |rnasional  denga|n  promosi 

pariwisata bersama secara comarketing. 

5. Daya Saing Pariwisata Indonesia masih Belum Kuat 

Berdasarkan hasil TTCI 2019 Indonesia, indikator safety and security 

berada pada #80, health and hygiene #102, Environmental Sustainability #135, dan 

tourist se|rvice infrastructure #98 dari 140 (seratus empat puluh) negara. Dari sekian 

banyak  ta|nta|ngan  yang  harus  dita|ngani  adalah  terkait  indikator  safety,  dima|na 

Indonesia  se|ring  mendapat  Travel  Advisory  dari  negara  negara  pasar  yang 

mengakibatkan usaha untuk melakuka|n promosi menjadi tidak efektif. 

Dalam Surat Sekretariat Kabinet Nomor B-652/Seskab/Maritim/11/2015 

perihal Araha|n Presiden Mengenai Pariwisata mengama|natkan Mente|ri Pariwisata 

bersama  Menteri  te|rkait  lainnya,  para  Gubernur  pada  10  Destinasi  Pariwisata 

Prioritas,   Bupati/Walikota   terkait,   agar   fokus   pada   pe|rbaikan   10   Destinasi 

Pariwisata  Prioritas  Pariwisata  denga|n  mendukung  dan  memperkuat  kebijakan, 

program    dan    kegiata|n    ya |ng    diperlukan    sehingga    benar-benar    te |rlihat 
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perubahannya.  Selain  itu,  dalam  rangka  mendukung  pe|rcepata|n  pelaksanaan 

pemba|ngunan  pariwisata  di  destinasi  wisata  prioritas,  Pemerintah  beke|rja  sama 

dengan  Bank  Dunia  melaksa |naka|n  program  pemba |nguna |n  pariwisata  secara 

terintegrasi dan berkela|njuta |n di destinasi pariwisata prioritas. 

Di  mana  masing-masing  destinasi  pariwisata  prioritas  te|rsebut  akanakan 

disusun  Integrated  Tourism  Masteplan  (Penyusunan  Renca |na  Induk  Pariwisata 

Terpadu) ya |ng terdiri dari rencana 25 tahun yang mencakup satu destinasi sebagai 

satu wilayah perenca |naa|n da|n rencana detail 5 (lima) tahun untuk masing-masing 

kawasan inti pariwisata. Penetapan 10 (sepuluh) destinasi prioritas ini merupakan 

ama|nat Presiden pada Sida|ng Kabinet Awal Tahun pada ta|nggal 4 Ja|nuari 2016, 

destinasi-destinasi   yang   dimaksud   adalah   Da|nau   Toba,   Tanjung   Kelayang, 

Tanjung  Lesung,  Kepulaua|n  Seribu,  Borobudur,  Bromo  –  Tengge |r  –  Semeru, 

Ma|ndalika,   Labuan   Bajo,   Wakatobi,   dan   Morotai.   10   (sepuluh)   Destinasi 

Pariwisata Prioritas ya|ng distilahkan adalah “Bali Baru” masing-masing memiliki 

potensi wisata yang menarik, namun masih ada beberapa ya |ng kura|ng maksimal 

dalam   pengelolaa|nnya   te|rutama   dari   segi   informasi   ya |ng   diberikan,   sara|na 

transportasi serta fasilitas yang memadai di setiap obyek wisata 10 Destinasi 

Pariwisata. Maka dari itu 10 (sepuluh) Destinasi Pariwisata Prioritas masih kalah 

dengan  Bali,  dimana  Bali  mengalahkan  negara|nya  sendiri  Indonesia  karena 

kepopule|rannya.  Butuh  kerjasama  dari  berbagai  pihak  dalam  mengelola  dan 

memasarkan 10 Destinasi Pariwisata Prioritas sebagai destinasi favorit bagi 

wisatawan nusa |ntara maupun manca|negara. 

C. Perilaku Wisatawan dalam Masa Pandemi Covid-19/Era New Normal 

Pa|ndemi  Covid-19  dipastikan  akan  membawa  perubaha|n  besar  terhadap 

minat wisatawan. Diperkiraka |n wisatawa|n na |ntinya akan lebih mengedepankan 

aspek keama|na |n da|n kesehata |n. Perubahan perilaku dalam be|rwisata harus dapat 

dia|ntisipasi  oleh  seluruh  pemangku  kepentinga |n  pariwisata  da|n  juga  ekonomi 

kreatif. Kepala Biro Komunikasi Kemenparekraf/Baparekraf Agustini Rahayu, 

Kamis   (11/6),   mengataka|n   peme|rintah,   pelaku   usaha,   maupun   pemangku 
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kepentinga |n   lainnya   harus   mampu   be|radaptasi,   menciptakan   inovasi   dan 

meningkatkan daya saing sebagai respons terhadap perubahan. 

"Aka|n terjadi pe|rubaha |n perilaku ya|ng mendasar dari wisatawan. Nantinya 

wisatawa|n   akan   lebih   mengedepankan   faktor   kebe|rsiha|n,   kesehata|n   dan 

keselamatan serta keama|na|n sehingga industri harus dapat be |radaptasi untuk dapat 

meyakinka|n   konsumennya   bahwa   fasilitas   mereka   dapat   memenuhi   faktor 

dimaksud," kata Agustini Rahayu. 

UNWTO  menyatakan  kini  saatnya  untuk  melakuka |n  peninjauan  ulang 

te|rhadap  standarisasi  pariwisata  melalui  pedoman  global  pembukaa |n  kembali 

fasilitas pariwisata yang mereka sebut Global Guidelines to restart tourism. 

Organisasi itupun telah merilis pedoman ya |ng dijadika|n acuan industri pariwisata 

te|rkait pe|rubaha |n perilaku wisatawan secara umum. Dari sisi akomodasi misalnya, 

prefe|rensi  wisatawa|n  akan  berubah  dari  yang  semula  mencari  akomodasi  yang 

menawarkan harga promo/budget hotel ke hotel-hotel ya |ng mengutamaka|n aspek 

higienitas. Kemudian dalam tra |nsportasi, pene |rba|ngan la|ngsung atau maksimum 

satu kali transit aka|n menjadi prefe|rensi utama wisatawa|n. Aktivitas wisatawan 

juga akan lebih ke luar ruang dengan piliha|n udara sejuk, self-driving, da|n private 

tour. 

"Industri mungkin di awal aka|n melakukan penyesuaia |n harga karena harus 

memenuhi  sta |ndar  ya|ng  dibutuhka|n  dan  wisatawan  aka |n  membayar.  Meski 

nantinya seiring berjala |n waktu juga aka|n ada penyesuaian dari sisi bisnis," kata 

Agustini Rahayu. Kemenparekraf telah menyiapka|n program Clea|nliness, Health 

and Safety (CHS) yang akan jadi pedoman bagi sektor pariwisata da|n ekonomi 

kreatif.    Namun    protokol    tersebut    na|ntinya    akan    dikeluarka|n    melalui 

Peraturan/Keputusan Menteri Kesehata|n dalam waktu dekat. Protokol kesehatan 

harus diharmonisasikan denga |n Kemente|ria |n/Lembaga lain agar te|rsine|rgi baik 

(Dedy DN, republika.co.id., Juni 2020). 

Pe|rilaku wisatawa|n setelah pa|ndemi berlalu memiliki ciri baru. Wisatawan 

aka|n lebih memilih wisata alam dengan waktu tempuh ya |ng singkat. Keamanan 
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dan  kebersiha |n  menjadi  faktor  utama  ya |ng  menentukan  pemiliha |n  destinasi 

wisata. Selain itu, riwayat suatu negara denga |n jumlah pende|rita ya|ng ba|nyak yang 

te|rkena  corona  kemungkina|n  aka|n  berdampak  signifika|n  terhadap  penurunan 

jumlah  wisatawan.  Hal  ini  membe|rikan  implikasi  teori  baru  bahwa  masalah 

kesehatan merupaka|n salah satu faktor yang mempengaruhi pemilihan destinasi 

(Wachyuni & Kusuma |ningrum, 2020). 

Berdasarkan hasil survey, sebagian besar responden yaitu seba|nyak 82% 

menyatakan  berenca|na  melakuka |n  perjala|nan  setelah  pa|ndemi,  16%  menjawab 

mungkin,  dan  ha|nya  2%  menjawab  tidak.  Pilihan  destinasi  lebih  banyak  pada 

destinasi domestik. Jenis wisata yang paling banyak disukai adalah wisata alam 

(67%), disusul wisata kuliner (17%), dan wisata budaya (9%) (Kusumaningrum et 

al., 2020). Hasil penelitian tersebut menunjukka |n bahwa wisata domestik menjadi 

pilihan wisatawa|n pasca Pandemi. Pe|rjalanan domestik dia |nggap memiliki risiko 

yang lebih rendah karena jarak da|n waktu tempuh ya |ng pendek. 

Data Biro Pusat Statistik (BPS) menunjukkan bahwa kunjungan wisatawan 

ma|nca|negara sejak bula |n Mei 2021 secara year on year masih te|rkontraksi 3,85%, 

sementara dari bula|n April ke Mei 2021 telah menunjukkan sisi positif sebesar 

24,48%. Jika dari sisi penghunian kamar secara year on year sudah positif 

diba|ndingka|n bulan Mei tahun 2020, secara month to month antara bula |n April 

dan Mei terlihat masih ada pertumbuhan negatif. Hal ini mungkin terjadi karena 

pengaruh PPKM yang masih diterapkan di masing-masing wilayah (Wawan 

Rusiawan, 2021). 

Pa|ndemi  pula  mendesak  pelaku  usaha  pariwisata  melaksanakan  shifting 

produk se|rta tata metode. Misalnya, wilayah tujua|n wisata yang lebih dahulu tidak 

memperhatikan protokol kesehata|n semacam physical distancing serta pengaturan 

kapasitas  atraksi  wisata  saat  ini  butuh  mence|rmati  hal-  hal  krusial  te|rsebut. 

Bandara-    bandara    serta    perusahaanpe|rusahaa|n    penerba|nga|n    pula    butuh 

menampilkan  pergantia |n  kecenderungan;  saat  sebelum  pa |ndemi  mereka  cuma 

mencermati pemiliha |n waktu terbang, lama tra |nsit, serta harga pene|rbangan. Pada 
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masa  pa|ndemi  permasalahan  sanitasi  menjadi  prioritas  utama,  waktu  tra |nsit 

dipe|rsingkat, se |rta penerbanga |n la|ngsung jadi pilihan utama. 

Apabila saat sebelum pandemi prefe|rensi produk mencakup dae|rah- dae |rah 

yang ramai, tujuan- tujuan wisata di dae|rah perkotaa|n, serta group tour, pada masa 

pandemi  serta  pascapandemi  pe|rmasalaha |n  kesehatan,  kegiatan  outdoor,  self- 

driving, se|rta touring pribadi jadi pilihan- pilihan utama. Terpaut akomodasi, saat 

sebelum  pa|ndemi  pricing  dan  crowdedness  mempunyai  prioritas  utama,  tetapi 

sehabis  pandemi  kebe|rsihan  menjadi  pe|rmasalaha |n  yang  terutama.  Dari  sisi 

keamanan hendak terdapat perga|ntian landscape serta pergantia|n anggapan, serta 

pergantia |n ini butuh dimengerti dengan baik oleh para pelaku usaha. Kebijakan 

yang terbuat wajib sanggup menyesuaikan diri denga|n pergantia |n persepsi ini. 

Tourism  Outlook  2021  mengusung  tema  perga|ntian  landscpe  pariwisata 

Indonesia, ialah New Tourism Economy ya |ng mengedepa|nka|n isu-isu low mobility, 

hygiene, low touch, serta less crowd. Perihal ini hendak jadi rutinitas atau 

kecenderungan baru dalam pariwisata. Setelah itu konsep 3A sendiri hendak 

te|rdapat  wisata  minat  spesial,  misalnya  wisata  alam,  wellness,  domestic  micro 

tourism,   serta   hospitality.   Perihal   ini   hendak   jadi   kecende|runga|n   dalam 

pertumbuha|n kepariwisataan di masa depan. 

Namun, kecende|rungan mobilitas masyarakat ke tempat rekreasi juga masih 

mengalami   penurunan,   meskipun   terjadi   kenaikan   setelah   diberlakuka |nnya 

Pembe|rlakuan  Pembatasa|n  Kegiata|n  Masyarakat  (PPKM)  level  4.  Ini  berarti 

bahwa  dari  sisi  pe|rgeraka|n  penduduk,  pariwisata  masih  mengalami  fluktuasi 

karena  sangat  be|rgantung  pada  mobilitas  masyarakat.  Sejumlah  tujuan  wisata, 

seperti  Bali  dan  DPSP  lainnya,  juga  masih  menunjukka|n  mobilitas  masyarakat 

yang rendah apabila dibandingka |n denga|n mobilitas sebelum pa|ndemi. Sebagai 

contoh,  mobilitas  masyarakat  masih  rendah  pada  bula|n  Juni  da|n  Juli  2021. 

Ta|nta|nga |n  utama  adalah  bagaima|na  pena|nganan  Covid-19  bisa  terus-menerus 

dilakukan sehingga mobilitas masyarakat kembali meningkat da|n sektor pariwisata 

kembali berkembang. 



68  

 

 

Beberapa  buku  pedoman  pemuliha|n  di  bida|ng  usaha  pariwisata  dan 

ekonomi kreatif telah diterbitka |n ya|ng bisa digunaka|n sebagai pa|nduan bagi para 

pelaku  ekonomi  kreatif  untuk  menerapka|n  CHSE  di  bida |ng  usahanya  masing- 

masing. Dinamika regulasi, khususnya peratura |n tenta |ng pembatasan pergerakan 

PPKM, da |n dampaknya terhadap pariwisata juga harus dimonitor terus. Tujuan- 

tujuan  wisata,  ya |ng  merupakan  bubble  zone,  telah  dipe|rsiapka|n  sebagai  pilot 

project  agar  wisatawa|n  ma |nca|negara  bisa  segera  berkunjung  ke  Indonesia. 

La |ngkah-langkah  menyeluruh  ini  diharapka |n  dapat  mempercepat  pemulihan 

reputasi pariwisata Indonesia di kancah internasional dan juga dapat memberikan 

kontribusi yang besar bagi pe|rekonomian nasional. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

Pariwisata sebagai sektor ya|ng penting bagi negara, namun karena ada|nya 

pandemi Covid-19 membuat pariwisata mengalami kontraksi yang cukup dalam 

dari   segi   pendapata|n   akibat   menurunnya   jumlah   wisatawan   lokal   maupun 

ma|nca|negara. Meskipun kunjungan wisatawa |n belum se|ramai seperti tahun-tahun 

sebelumnya karena kebijakan pembatasan yang be|rlaku, namun upaya pemerintah 

Indonesia melalui Kemenparekraf perlu mendapat apresiasi. 

Setelah   mendalami   fenomena   da|n   langkah   kebijakan   yang   ditempuh 

pemerintah  Indonesia  dalam  memajukan  pariwisata,  penulis  mendapatka |n  tiga 

poin penting ya |ng perlu menjadi perhatia|n, yaitu: (1) Strategi bra|nding Wonde |rful 

Indonesia  sebagai  nation  bra |nd  dalam  promosi  pariwisata  ya|ng  membutuhkan 

kerja ekstra bagi peme|rintah, karena (2) Permasalahan pengemba|ngan pemasaran 

dan  promosi  pariwisata  memiliki  ta|nta|nga |n  tersendiri  di  tengah  pa|ndemi  yang 

memaksa setiap kebijaka|n harus beradaptasi denga|n kondisi pa|ndemi Covid-19. 

Kebijakan ya|ng dikeluarkan oleh peme|rintah pada sektor pariwisata juga harus 

memperhatikan (3) Pe|rubaha |n pe|rilaku wisatawan di tengah pa|ndemi Covid-19 

menuju Era New Normal, agar peningkatan kunjungan yang telah ditargetkan 

dapat segera te |rwujud. 

B. SARAN 

Dari  apa  yang  telah  di  jabarka|n  penulis  dalam  penilitia |n  ini,  penulis 

mengajuka|n bebe|rapa saran, sebagai be |rikut: 

1. Dalam upaya mempercepat peningkatan jumlah wisatawan ke Indonesia, 

penulis menganggap perlu kiranya memanfaatka|n konektifitas dan sumber 

daya ma |nusia ya |ng terfokus pada riset potensi pasar, sebagai dasar dalam 

praktek perluasan pemasara|n pariwisata Indonesia. 

2. Selanjutnya    pada    strategi    komunikasi    pemasara |n,    memaksimalkan 

pema|nfaatan   tekhnologi   digital   sebagai   media   informasi   pariswisata 

Indonesia   menjadi   hal   penting,   denga |n   mempe |rhatikan   media-media 
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mainstream yang mudah untuk diakses oleh wisatawan luar maupun dalam 

negeri. 

3. Sebagai upaya menjaga dan mengawal eksistensi pariwisata Indonesia 

menuju Era New Normal, pemerintah baiknya melakukan konsolidasi 

nasional  denga|n  melibatka|n  semua  pihak  yang  berkepentingan  disektor 

pariwisata. Konsolidasi nasional ini menjadi penting melihat perubahan 

perilaku  wisatwan  di  masa  pa|ndemi  yang  membutuhkan  penyesuaoan 

terhadap kondisi pandemi ya |ng dialami. 
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