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ABSTRAK 
Pariwisata merupakan salah satu sektor strategis yang berkontribusi terhadap pertumbuhan ekonomi 

nasional. Namun, efektivitas strategi pemasaran pariwisata Indonesia dalam menarik wisatawan 

mancanegara masih menghadapi berbagai tantangan, khususnya dalam membangun pengenalan merek 

secara global dan menyesuaikan pesan promosi dengan karakteristik wisatawan internasional. 

Penelitian sebelumnya cenderung berfokus pada pendekatan kuantitatif, sehingga perspektif langsung 

wisatawan mancanegara masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini ditujukan guna menganalisis 

efektivitas pemasaran pariwisata Indonesia dari perspektif masyarakat mancanegara. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif analisis tematik dengan teknik pengumpulan data melalui 

wawancara semi-terstruktur terhadap 8–10 informan dari beberapa negara, yaitu Turki, Taiwan, Jepang, 

Seychelles, dan Korea. Analisis data dilakukan melalui proses reduksi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan dengan mengacu pada kerangka bauran pemasaran 4P serta perspektif The Goal-

Centered View dan The Natural Systems View. Temuan penelitian menunjukkan bahwa pemasaran 

pariwisata Indonesia telah berhasil membangun tingkat awareness yang cukup baik di kalangan 

wisatawan mancanegara. Namun, efektivitasnya masih belum optimal dalam meningkatkan brand 

recognition global, diferensiasi selain Bali, serta segmentasi pesan promosi yang sesuai dengan 

karakteristik budaya pasar internasional di butuhkan strategi pemasaran yang lebih optimal. Penelitian 

ini memiliki keterbatasan pada jumlah informan yang relatif terbatas serta cakupan negara yang belum 

sepenuhnya merepresentasikan wisatawan global. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk melibatkan responden yang lebih luas. 

Kata kunci: bauran pemasaran, efektivitas, pariwisata, mancanegara 

 

ABSTRACT 
Tourism is one of the strategic sectors contributing to national economic growth. However, the 

effectiveness of Indonesia’s tourism marketing strategies in attracting international tourists still faces 

various challenges, particularly in building global brand recognition and tailoring promotional 

messages to the characteristics of international tourists. Previous research has tended to focus on 

quantitative approaches, so the direct perspective of international tourists remains limited. Therefore, 

this study aims to analyze the effectiveness of Indonesia’s tourism marketing from the perspective of 

international tourists. This study employs a descriptive qualitative thematic analysis approach, utilizing 

data collection techniques through semi-structured interviews with 8–10 informants from several 

countries, namely Turkey, Taiwan, Japan, the Seychelles, and South Korea. Data analysis was 

conducted through data reduction, data presentation, and drawing conclusions by referring to the 4P 

marketing mix framework as well as The Goal-Centered View and The Natural Systems View 

perspectives. The research findings indicate that Indonesia’s tourism marketing has successfully built 

a fairly high level of awareness among international tourists. However, its effectiveness remains 

suboptimal in enhancing global brand recognition, differentiating destinations beyond Bali, and 

tailoring promotional messages to the cultural characteristics of international markets; a more effective 

marketing strategy is therefore needed. This study has limitations regarding the relatively small number 

of informants and a scope of countries that does not fully represent global tourists. Therefore, future 

research is recommended to involve a broader range of respondents. 

Keywords: marketing mix, effectiveness, tourism, international 
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PENDAHULUAN 

Keberadaan wisatawan, khususnya 

wisatawan mancanegara, memegang peranan 

penting dalam mendukung keberlanjutan 

sektor pariwisata Indonesia (Bozdaglar, 

2023b). Wisatawan tidak hanya bertindak 

sebagai konsumen layanan pariwisata, tetapi 

juga sebagai penggerak utama aktivitas 

ekonomi di destinasi melalui pengeluaran 

yang mereka lakukan selama perjalanan 

(Almuratovna, 2025). Selain kontribusi 

ekonomi, wisatawan turut berperan dalam 

memperkuat citra dan daya saing pariwisata 

Indonesia di tingkat global (Tatwadyatmika & 

Millanyani, 2023), melalui pengalaman, 

persepsi, dan rekomendasi yang mereka 

bagikan. Oleh karena itu, meningkatnya 

jumlah dan kualitas kunjungan wisatawan 

menjadi faktor kunci dalam mendorong 

pertumbuhan pariwisata nasional serta 

memaksimalkan manfaat ekonomi dan sosial 

yang dihasilkan (Khaksar & Amir, 2023). 

Salah satu cara untuk memaksimalkan 

ekonomi dan sosial sektor pariwisata dapat di 

lihat dari kunjungan wisatawan terutama 

wisatawan mancan negara yang merupakan 

salah satu faktor utama untuk perkembangan 

pariwisata Indonesia, dari sisi ekonomi dan 

penguatan daya saing di tingkat global. Data 

BPS menunjukan kunjungan wisatawan 

mancanegara periode 2015–2024 memiliki 

tren yang fluktuatif, dengan peningkatan yang 

konsisten hingga tahun 2019, diikuti oleh 

penurunan di tahun 2020 juga 2021 yang di 

akibatkan pandemi atau Covid-19. Pada 

periode 2022–2024, kembali mengalami 

peningkatan pemulihan kondisi global. Tren 

tersebut menunjukkan adanya pemulihan 

kinerja pariwisata nasional yang berdampak 

pada peningkatan pendapatan sektor 

pariwisata, aktivitas ekonomi di destinasi 

wisata, serta kontribusi pariwisata terhadap 

perekonomian nasional. 
 

 
Gambar  1. Perkembangan Kunjungan 

Wisatawan Mancanegara ke Indonesia Tahun 

2015–2024 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) 

 

Berdasarkan data ASEAN Visitor 

Arrivals Dashboard yang dikelola oleh 

ASEANstats, data kunjungan menunjukkan 

bahwa beberapa negara ASEAN, seperti 

Thailand, Malaysia, dan Singapura, secara 

konsisten menjadi destinasi utama wisatawan 

internasional. Kondisi ini mengindikasikan 

bahwa Indonesia berada dalam ekosistem 

pariwisata regional yang kompetitif, di mana 

keberhasilan suatu negara dalam menarik 

wisatawan turut dipengaruhi oleh efektivitas 

strategi pemasaran, aksesibilitas, serta daya 

tarik destinasi yang ditawarkan. Oleh karena 

itu, pemahaman terhadap posisi Indonesia 

dalam peta kunjungan wisatawan ASEAN 

menjadi penting sebagai dasar untuk 

mengevaluasi dan memperkuat strategi 

pemasaran pariwisata nasional agar mampu 

meningkatkan daya saing Indonesia di tingkat 

regional dan global. 

 
Gambar  2. Jumlah Kunjungan Wisatawan 

Mancanegara ke Negara ASEAN 

Sumber: ASEANstats – ASEAN Visitor Arrivals 

Dashboard Tahun 2023 

 

Meskipun jumlah kunjungan wisatawan 

ke negara ASEAN terbilang kompetitif, 

tingginya angka kunjungan tersebut tidak 
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otomatis mencerminkan keberhasilan strategi 

pemasaran (Devi, 2022). Oleh karena itu, 

efektivitas pemasaran menjadi aspek krusial 

yang perlu dikaji, khususnya dalam melihat 

sejauh mana strategi pemasaran mampu 

memengaruhi keputusan, persepsi, dan 

pengalaman wisatawan (Sharafuddin et al., 

2024). Efektivitas pemasaran tidak hanya 

dipahami sebagai pencapaian target 

kunjungan (Veretiuk et al., 2023), tetapi juga 

sebagai kemampuan dalam menyampaikan 

informasi yang relevan (Owie, 2025), 

membangun citra destinasi, serta 

menyesuaikan pesan pemasaran dengan 

karakteristik pasar sasaran (Cooper et al., 

2021). Pemahaman terhadap efektivitas 

pemasaran menjadi penting sebagai dasar 

untuk menilai bagaimana wisatawan bukan 

hanya berfungsi sebagai objek pemasaran, 

tetapi juga sebagai aktor yang berkontribusi 

dalam mendukung pengembangan dan 

keberlanjutan pariwisata nasional (Fauzi & 

Sumirat, 2023a). 

Seiring dengan meningkatnya peran 

wisatawan asing dalam mendukung 

pariwisata nasional, pemasaran pariwisata 

menjadi instrumen strategis dalam 

menjangkau masyarakat mancanegara secara 

lebih luas dan tepat sasaran. Pemasaran 

pariwisata tidak hanya berfungsi sebagai 

sarana promosi destinasi (Esipova & Gokova, 

2020), tetapi juga sebagai media untuk 

membentuk citra (Zolak, 2024), 

meningkatkan daya tarik, serta 

mempengaruhi persepsi dan minat calon 

wisatawan terhadap suatu negara. Dalam era 

globalisasi dan digitalisasi, efektivitas 

pemasaran pariwisata sangat ditentukan oleh 

kemampuan strategi promosi dalam 

menyesuaikan pesan dengan karakteristik, 

kebutuhan, dan preferensi pasar internasional. 

Oleh karena itu, tingkat efektivitas pemasaran 

pariwisata menjadi faktor krusial dalam 

menentukan keberhasilan Indonesia dalam 

menarik wisatawan asing dan 

mempertahankan daya saingnya di pasar 

pariwisata global (T. Wang & Azizurrohman, 

2025). 

Berbagai upaya promosi dan strategi 

pemasaran telah dilakukan oleh pemerintah 

dan pemangku kepentingan pariwisata (Hizmi 

et al., 2024), namun hasil yang diraih belum 

mencapai nilai tertinggi. Oleh sebab itu, 

diperlukan kajian yang mendalam untuk 

menganalisis sejauh mana efektivitas 

pemasaran pariwisata Indonesia serta 

mengidentifikasi strategi pemasaran yang 

belum berjalan secara maksimal. Penelitian 

ini dilakukan untuk mengevaluasi strategi 

pemasaran pariwisata Indonesia dari 

perspektif wisatawan mancanegara yang 

belum pernah mengunjungi negara Indonesia, 

sehingga diharapkan mampu memberikan 

rekomendasi strategis bagi perumusan 

kebijakan dan pengembangan pemasaran 

pariwisata yang lebih efektif dan berdaya 

saing di tingkat regional maupun global. 

Perbedaan tingkat kunjungan 

wisatawan mancanegara antarnegara di 

kawasan Asia Tenggara menunjukkan adanya 

variasi efektivitas strategi pemasaran 

pariwisata yang diterapkan oleh masing-

masing negara (Hor, 2021). Persaingan 

regional yang semakin kompetitif serta 

dinamika pasar global yang terus berubah 

(Oyewole, 2016), Indonesia perlu 

mengevaluasi sejauh mana strategi pemasaran 

pariwisatanya telah berjalan secara efektif dan 

adaptif (Wahyuni et al., 2024). Penelitian ini 

menjadi penting karena tidak hanya menilai 

capaian kuantitatif seperti jumlah kunjungan, 

tetapi juga mengeksplorasi bagaimana bauran 

pemasaran 4P (product, price, place, dan 

promotion) dipersepsikan oleh masyarakat 

mancanegara sebagai audiens utama. Melalui 

kajian ini, diharapkan dapat diperoleh 

gambaran yang lebih jelas dan menyeluruh 

mengenai posisi serta daya saing pemasaran 

pariwisata Indonesia di tingkat global. 

Penelitian mengenai pemasaran 

pariwisata Indonesia selama ini umumnya 

masih berfokus pada perspektif pengelola, 

pemerintah, atau destinasi, dengan indikator 

yang cenderung menitikberatkan pada hasil 

akhir seperti jumlah kunjungan wisatawan, 

intensitas promosi, dan citra destinasi seperti 

penelitian dari (Quaye, 2026; Souza et al., 

2020; Setiawan et al., 2025; Husen, 2025). 

Sebagai contoh, penelitian oleh (Bozdaglar, 

2023a) menunjukkan bahwa keberhasilan 
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pemasaran sering diukur dari peningkatan 

kunjungan wisatawan dan dampak ekonomi 

yang dihasilkan. Namun, pendekatan tersebut 

masih bersifat makro dan belum secara 

mendalam menggali bagaimana pemasaran 

tersebut diterima oleh audiens utama, yaitu 

wisatawan mancanegara. Selain itu, sebagian 

penelitian lain juga cenderung menggunakan 

konsep pemasaran secara umum tanpa 

mengintegrasikan pendekatan efektivitas 

organisasi secara komprehensif, sehingga 

belum mampu menjelaskan bagaimana sistem 

pemasaran beradaptasi terhadap dinamika 

lingkungan global dan perbedaan 

karakteristik budaya wisatawan. 

Berdasarkan hal tersebut, terdapat 

kesenjangan penelitian (research gap) yang 

signifikan, yaitu kurangnya kajian yang 

menilai efektivitas pemasaran pariwisata dari 

perspektif masyarakat mancanegara sebagai 

audiens utama, bukan hanya berdasarkan 

output kunjungan. Oleh karena itu, penelitian 

ini menawarkan pendekatan yang lebih 

komprehensif dengan menggunakan bauran 

pemasaran 4P (product, price, place, 

promotion) dengan konsep efektivitas 

organisasi yang dikemukakan oleh Campbell 

(1977), sebagaimana dikutip oleh Ririn 

Indriastuti (Ririn Indriastuti, 2012), yang 

membagi efektivitas ke dalam The Goal-

Centered View dan The Natural Systems 

View. Penelitian ini tidak hanya mengukur 

ketercapaian tujuan promosi seperti 

awareness, pemahaman informasi, minat 

berkunjung, dan citra pariwisata, tetapi juga 

menilai kemampuan sistem pemasaran dalam 

beradaptasi dengan lingkungan global, 

termasuk kesesuaian pesan dengan 

karakteristik budaya wisatawan asing, 

kemudahan akses informasi, serta tingkat 

penerimaan audiens. Dengan menempatkan 

masyarakat mancanegara sebagai subjek 

utama analisis, penelitian ini diharapkan 

mampu memberikan perspektif yang lebih 

mendalam dan berbeda dibandingkan 

penelitian terdahulu, sekaligus memperkaya 

kajian pemasaran pariwisata Indonesia secara 

konseptual dan empiris. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, 

maka permasalahan yang akan dibahas dalam 

penelitian ini berfokus pada dua pertanyaan 

utama, yaitu: (1) bagaimana efektivitas 

pemasaran pariwisata Indonesia dari 

perspektif masyarakat mancanegara jika 

ditinjau berdasarkan bauran pemasaran 4P 

(product, price, place, dan promotion); dan 

(2) bagaimana upaya peningkatan efektivitas 

pemasaran pariwisata Indonesia agar lebih 

sesuai dengan karakteristik, kebutuhan, serta 

preferensi masyarakat mancanegara sebagai 

target pasar internasional. Kedua rumusan 

masalah tersebut dirancang untuk 

menghasilkan analisis yang tidak hanya 

deskriptif, tetapi juga strategis dalam 

memberikan rekomendasi kebijakan. 

Penelitian ini diharapkan memberikan 

manfaat bagi pengembangan kebijakan dan 

strategi pemasaran pariwisata Indonesia yang 

lebih efektif, adaptif, dan berorientasi pada 

kebutuhan pasar internasional. Temuan 

penelitian ini dapat menjadi bahan 

pertimbangan bagi pemerintah dan pemangku 

kepentingan dalam menyusun strategi 

promosi yang lebih tepat sasaran, 

meningkatkan kualitas informasi dan 

komunikasi pemasaran, serta memperkuat 

citra pariwisata Indonesia di mata dunia, 

sehingga pada akhirnya mampu 

meningkatkan daya saing nasional dan 

kontribusi sektor pariwisata terhadap 

perekonomian negara. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Teori Efektivitas 

Efektivitas merupakan konsep yang 

digunakan untuk menentukan seberapa jauh 

suatu kegiatan, program, atau kebijakan dapat 

mencapai tujuan yang telah ditentukan 

(Brunsson, 2023). Suatu aktivitas dikatakan 

efektif jika hasil yang diperoleh sesuai atau 

mendekati target yang ditentukan, baik dari 

segi kualitas maupun kuantitas (Smirnov et 

al., 2020). Dalam kajian manajemen dan 

evaluasi program, efektivitas tidak hanya 

berpusat pada pencapaian hasil di akhir, tetapi 

juga mempertimbangkan kesesuaian antara 

perencanaan, pelaksanaan, dan dampak yang 

dihasilkan terhadap sasaran yang dituju. 

Dengan demikian, efektivitas mencerminkan 

tingkat keberhasilan suatu upaya dalam 
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menjawab kebutuhan dan tujuan yang telah 

dirumuskan sebelumnya (Schneider Almeida 

et al., 2022). 

Efektivitas berkaitan dengan 

kemampuan strategi yang diterapkan dalam 

memengaruhi persepsi, sikap, dan perilaku 

audiens sasaran (Zhao et al., 2022). 

Pemasaran yang efektif mampu 

meningkatkan kesadaran, minat, serta 

mendorong tindakan yang diharapkan dari 

audiens, seperti keputusan pembelian atau 

kunjungan (Mahardika et al., 2024). Oleh 

karena itu, efektivitas pemasaran tidak hanya 

diukur melalui indikator numerik, tetapi juga 

melalui respon positif dan perubahan perilaku 

yang muncul (Bu, 2025). Konsep efektivitas 

ini menjadi landasan penting dalam menilai 

keberhasilan pemasaran pariwisata 

(Mahjudin et al., 2025), khususnya dalam 

mengukur sejauh mana strategi promosi 

mampu menjangkau dan memengaruhi 

masyarakat mancanegara (Zhou et al., 2025). 

Terdapat beberapa indikator efektivitas 

yaitu sebagai berikut (Saleh et al., 2024): 

1. Pencapaian Tujuan (Goals 

Achievement) 

2. Ketepatan Waktu (Timing) 

3. Efisiensi/Produktifitas (Efficiency) 

4. Kualitas Hasil (Quality) 

5. Kepuasan (Satisfaction) 

Pemasaran Pariwisata 

Pemasaran pariwisata (tourism 

marketing) merupakan proses perencanaan 

dan pelaksanaan strategi pemasaran yang 

bertujuan untuk memperkenalkan dan 

mempromosikan destinasi wisata beserta 

seluruh produk dan layanan pendukungnya 

kepada wisatawan (Bulican & Turcov, 2025). 

Pemasaran pariwisata mencakup upaya untuk 

mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan 

wisatawan (Popovici et al., 2023), serta 

merancang penawaran yang mampu 

memberikan kepuasan dan pengalaman yang 

bernilai (Agapito et al., 2022). Berbeda 

dengan produk berwujud, produk pariwisata 

memiliki karakteristik tidak berwujud 

(intangible), tidak dapat disimpan, serta 

sangat bergantung pada persepsi dan 

pengalaman wisatawan, sehingga strategi 

pemasaran pariwisata harus mampu 

membangun citra destinasi yang kuat dan 

menarik (Le, 2024). 

Dalam perkembangannya, pemasaran 

pariwisata tidak hanya terpusat pada promosi 

saja, tetapi juga pada pengembangan 

hubungan yang berkesinambungan dengan 

para wisatawan. Pemasaran pariwisata yang 

efektif harus mengintegrasikan unsur produk, 

harga, distribusi, dan promosi secara terpadu 

untuk menciptakan daya saing destinasi (Iyadi 

et al., 2025). Selain itu, citra destinasi 

(destination image) memegang peranan 

penting dalam memengaruhi keputusan 

wisatawan (Chu et al., 2022a). Oleh karena 

itu, strategi tourism marketing perlu 

disesuaikan dengan karakteristik pasar 

sasaran, termasuk latar belakang budaya dan 

perilaku wisatawan mancanegara, agar pesan 

pemasaran yang disampaikan dapat diterima 

secara efektif dan berkontribusi terhadap 

peningkatan kunjungan wisata. 

Beberapa kebijakan pemasaran 

pariwisata yang di ambil dari Rencana 

Pembangunan Jangka Menengah Nasional 

(RPJMN), Kebijakan Kemenparekraf, 

Konsep quality & sustainable tourism yaitu: 

1. Menarik wisatawan berkualitas (quality 

tourists) 

2. Menjamin kenyamanan dan keamanan 

wisatawan 

3. Meningkatkan rata-rata pengeluaran 

wisatawan mancanegara 

4. Meningkatkan aksesibilitas transportasi 

menuju destinasi 

5. Meningkatkan jumlah kunjungan 

wisatawan mancanegara 

6. Meningkatkan efektivitas pemasaran 

pariwisata digital 

7. Meningkatkan awareness merek 

Wonderful Indonesia. 

Citra Destinasi 

Citra destinasi merupakan kajian 

pemasaran pariwisata yang berkaitan dengan 

persepsi, keyakinan, serta kesan yang dimiliki 

wisatawan terhadap suatu destinasi (Chu et 

al., 2022b). Menurut Philip Kotler, citra 

adalah sekumpulan kepercayaan, ide, dan 

kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu 

objek (Stone, 2025). Citra destinasi 

mencerminkan bagaimana suatu tempat 
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dipandang oleh wisatawan (Teles et al., 

2024), baik yang telah berkunjung maupun 

yang belum pernah datang (Ban et al., 2021). 

Citra ini terbentuk melalui berbagai sumber 

informasi seperti media promosi, pengalaman 

orang lain, hingga pemberitaan di media 

massa (Suhartini, 2024). 

Crompton menyatakan bahwa citra 

destinasi merupakan gambaran mental yang 

dimiliki seseorang mengenai suatu tempat 

yang dipengaruhi oleh faktor kognitif 

(pengetahuan) dan afektif (perasaan) 

(ANDRLIĆ et al., 2025). Komponen kognitif 

meliputi atribut nyata seperti fasilitas, 

aksesibilitas, dan daya tarik wisata, 

sedangkan komponen afektif berkaitan 

dengan perasaan atau emosi yang muncul 

terhadap destinasi tersebut (Agung et al., 

2025). Kedua komponen ini saling 

berinteraksi dalam membentuk citra yang 

utuh, sehingga dapat memengaruhi keputusan 

wisatawan dalam memilih destinasi 

(Sodawan & Hsu, 2025). 

Selain itu, Baloglu menjelaskan bahwa 

citra destinasi terbentuk melalui faktor 

internal dan eksternal (Z. Wang, 2025). 

Faktor internal meliputi karakteristik individu 

seperti usia, pengalaman, dan motivasi 

perjalanan, sedangkan faktor eksternal 

mencakup sumber informasi seperti promosi, 

iklan, serta rekomendasi dari orang lain 

(Otcheskiy et al., 2023). Citra destinasi yang 

positif akan meningkatkan minat kunjungan 

wisatawan, sedangkan citra yang negatif 

dapat menghambat keputusan berkunjung 

(Yuan & Vui, 2023). Oleh karena itu, 

pengelolaan citra destinasi menjadi strategi 

penting dalam meningkatkan daya saing 

pariwisata suatu negara. 

Citra destinasi terdiri dari tiga dimensi 

utama, yaitu: 

1. Kognitif: pengetahuan dan keyakinan 

wisatawan terhadap destinasi  

2. Afektif: perasaan atau emosi terhadap 

destinasi  

3. Konatif: kecenderungan perilaku 

seperti niat berkunjung atau 

merekomendasikan  

 

Proses pembentukan citra destinasi 

dipengaruhi oleh berbagai sumber informasi 

seperti promosi, media, maupun pengalaman 

orang lain. Informasi tersebut akan 

membentuk persepsi wisatawan yang 

kemudian memengaruhi sikap dan perilaku 

mereka (Agung et al., 2025). 

Pariwisata Indonesia 

Pariwisata merupakan bidang strategis 

yang memberikan kontribusi penting terhadap 

pembangunan ekonomi nasional melalui 

kontribusinya terhadap devisa negara 

(Manzoor et al., 2019; Matthew et al., 2018), 

penciptaan lapangan kerja, serta penguatan 

citra Indonesia di tingkat global (Selvaraj, 

2016; Agustina et al., 2021). Dalam Undang-

Undang Nomor 10 Tahun 2009 tentang 

Kepariwisataan, pariwisata diartikan sebagai 

peristiwa yang mencangkup rangkaian 

aktivitas perjalanan wisata yang didukung 

oleh ketersediaan fasilitas serta pelayanan 

yang disediakan oleh masyarakat, pelaku 

usaha, serta pemerintah. Hal tersebut 

menegaskan bahwa penyelenggaraan 

pariwisata merupakan sektor yang melibatkan 

berbagai pemangku kepentingan secara 

terpadu. 

Indonesia memiliki potensi pariwisata 

yang besar, ditopang oleh keanekaragaman 

alam, budaya, dan warisan sejarah yang 

menjadi daya tarik utama bagi wisatawan 

mancanegara (Anggraeni & Priyanto, 2025; 

Winarni et al., 2024). Namun, besarnya 

potensi tersebut belum sepenuhnya diimbangi 

dengan tingkat kunjungan wisatawan yang 

optimal, sehingga diperlukan pengelolaan dan 

strategi pengembangan pariwisata yang lebih 

efektif dan berkelanjutan (Milinković et al., 

2023). Peran pemerintah melalui kebijakan 

dan strategi nasional, khususnya yang 

dirumuskan oleh Kementerian Pariwisata dan 

Ekonomi Kreatif, menjadi penting untuk 

meningkatkan daya saing pariwisata 

Indonesia. 

Selain itu, pengembangan pariwisata 

Indonesia tidak dapat dilepaskan dari persepsi 

dan pengalaman wisatawan, yang dipengaruhi 

oleh kualitas destinasi, aksesibilitas, harga, 

promosi, serta pelayanan (Budi Cantika Yuli, 

2024). Oleh karena itu, pemahaman terhadap 
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karakteristik dan kebutuhan wisatawan 

mancanegara menjadi landasan teoritis yang 

penting dalam merumuskan strategi 

pengembangan pariwisata Indonesia agar 

mampu bersaing di tingkat internasional. 

Kerangka pemikiran penelitian ini 

menggambarkan hubungan antara strategi 

pemasaran pariwisata Indonesia yang 

direpresentasikan melalui bauran pemasaran 

4P dengan efektivitas pemasaran berdasarkan 

perspektif Goal-Centered View dan Natural 

Systems View. Efektivitas tersebut dianalisis 

melalui persepsi masyarakat mancanegara 

sebagai audiens pemasaran.   

 
 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menerapkan metode 

kualitatif deskriptif analisis tematik dengan 

tujuan untuk menggali pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai efektivitas pemasaran 

pariwisata Indonesia dari perspektif 

masyarakat mancanegara (Wilopo et al., 

2020). Pendekatan kualitatif dipilih karena 

penelitian ini tidak hanya menitikberatkan 

pada pengukuran kuantitatif semata, tetapi 

juga pada penggalian makna, persepsi, 

pengalaman, serta pandangan informan 

terhadap strategi pemasaran pariwisata 

Indonesia (Arfan Muchlis & Perwira Yustika, 

2023). Melalui metode ini, peneliti dapat 

mengeksplorasi secara komprehensif 

bagaimana bauran pemasaran 4P (product, 

price, place, dan promotion) dipersepsikan, 

dipahami, dan dimaknai oleh audiens 

internasional sebagai target pasar utama. 

Desain penelitian yang digunakan 

adalah deskriptif kualitatif, dengan tujuan 

untuk menguraikan fenomena yang diteliti 

secara sistematis, objektif, dan berdasarkan 

fakta yang ada, khususnya terkait efektivitas 

pemasaran pariwisata Indonesia (Arfan 

Muchlis & Perwira Yustika, 2023). Desain ini 

juga memungkinkan analisis yang lebih utuh 

melalui integrasi dua perspektif efektivitas 

organisasi, yaitu The Goal-Centered View dan 

The Natural Systems View menurut 

(Campbell, 1977), sehingga penelitian ini 

tidak hanya menilai ketercapaian tujuan 

pemasaran, tetapi juga mengkaji kemampuan 

sistem pemasaran pariwisata Indonesia dalam 

beradaptasi secara dinamis terhadap 

perubahan dan tuntutan pasar global (Dewi, 

2023). 

Informan dalam penelitian ini adalah 

masyarakat mancanegara yang diperoleh 

melalui komunitas digital internasional yang 

bersifat informal dan lintas negara. Pemilihan 

informan dilakukan secara purposive 

sampling, dengan kriteria: (1) warga negara 

asing yang aktif dalam ruang digital; (2) 

belum atau memiliki pengetahuan terbatas 

mengenai pariwisata Indonesia; dan (3) 

bersedia memberikan pandangan terkait 

informasi dan promosi pariwisata Indonesia.  

 
Tabel 1. Karakteristik Informan 

Asal Negara Usia Jumlah 

Turki, Taiwan, 

Jepang, Seychelles, 

Korea 

20 – 40 

tahun 

8 sampai 10 

informan 

 

Data dalam penelitian ini dianalisis 
dengan metode deskriptif kualitatif yang 

mencakup proses reduksi data, penyajian 

data, serta penarikan kesimpulan. Data hasil 

wawancara ditranskrip dan diklasifikasikan 

berdasarkan tema yang berkaitan dengan 

bauran pemasaran (4P) dan perspektif 

efektivitas pemasaran. Validitas data dalam 

Efektifitas Pemasaran Pariwisata

(Campbell, 1977)

The Goal-Centered 
View

The Natural Systems 
View

(Kotler & Keller, 2016)

Bauran Pemasaran 4P (Product, Price, Place, 
Promotion)

Kebijakan Pariwisata Indonesia
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penelitian ini diperkuat melalui teknik 

triangulasi dengan melakukan perbandingan 

informasi yang diperoleh dari beberapa 

informan, serta triangulasi teori melalui 

penggunaan The Goal-Centered View untuk 

menilai ketercapaian tujuan pemasaran dan 

The Natural Systems View untuk memahami 

kemampuan adaptasi serta keberlanjutan 

sistem pemasaran pariwisata Indonesia. Hasil 

analisis digunakan untuk menarik kesimpulan 

mengenai tingkat efektivitas pemasaran 

pariwisata Indonesia dan merumuskan 

rekomendasi strategi pemasaran yang sesuai 

dengan karakteristik masyarakat 

mancanegara. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Efektivitas Pemasaran Pariwisata 

Indonesia dari Perspektif Masyarakat 

Mancanegara 

Data hasil penelitian ini dikumpulkan 

melalui wawancara mendalam dengan 

informan yang terlibat terhadap sembilan 

informan masyarakat mancanegara berusia 

20–40 tahun yang berasal dari Turki, Taiwan, 

Jepang, Seychelles, Korea Selatan, dan 

kawasan Timur Tengah. Seluruh informan 

dipilih berdasarkan kriteria belum pernah atau 

memiliki pengetahuan terbatas mengenai 

pariwisata Indonesia. Analisis dilakukan 

dengan mengintegrasikan bauran pemasaran 

4P (product, price, place, promotion) dan dua 

perspektif efektivitas menurut Campbell, 

yaitu The Goal-Centered View dan The 

Natural Systems View. Pendekatan ini 

memungkinkan evaluasi efektivitas tidak 

hanya dilihat dari ketercapaian tujuan 

pemasaran, tetapi juga dari kemampuan 

sistem pemasaran dalam beradaptasi terhadap 

lingkungan global dan karakteristik audiens 

internasional. 

Berdasarkan perspektif The Goal-

Centered View, temuan menunjukkan bahwa 

tingkat awareness terhadap Indonesia sebagai 

negara tujuan wisata tergolong cukup tinggi. 

Hampir seluruh informan menyatakan pernah 

mendengar tentang Indonesia sebagai sebuah 

negara di kawasan Asia Tenggara 

sebelumnya. Namun, ketika diminta 

menjelaskan asosiasi yang muncul, mayoritas 

langsung menyebut Bali sebagai representasi 

utama Indonesia (Ramadhani et al., 2024). 

Hal ini menunjukkan bahwa citra Indonesia di 

benak masyarakat mancanegara masih sangat 

terpusat pada satu destinasi. Sementara itu, 

pengenalan terhadap brand nasional 

pariwisata, yaitu Wonderful Indonesia, 

tergolong rendah. Hanya sebagian kecil 

informan yang pernah mendengar atau 

mengenali slogan tersebut. Kondisi ini 

mengindikasikan bahwa meskipun tujuan 

meningkatkan awareness terhadap Indonesia 

sebagai destinasi wisata relatif tercapai, 

tujuan penguatan brand identity nasional 

belum optimal. Awareness yang terbentuk 

masih bersifat destinasi-spesifik, bukan 

country-brand driven. 

Dari sisi sumber informasi, sebagian 

besar informan memperoleh pengetahuan 

mengenai Indonesia melalui media sosial 

seperti Instagram, TikTok, YouTube, serta 

rekomendasi dari teman atau komunitas 

perjalanan. Hal ini menunjukkan bahwa 

teknologi digital memiliki peran dominan 

dalam membentuk persepsi masyarakat 

mancanegara (Indriana et al., 2022). Namun, 

informasi yang diperoleh cenderung bersifat 

visual dan pengalaman individual, bukan 

narasi resmi yang terstruktur. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran 

digital Indonesia telah berhasil menjangkau 

audiens global, tetapi belum sepenuhnya 

mampu membangun pemahaman yang 

komprehensif mengenai identitas pariwisata 

Indonesia secara nasional. 

Pada aspek product, para informan 

mengasosiasikan Indonesia dengan 

keindahan alam tropis, pantai, budaya 

tradisional, serta keramahan masyarakat. 

Persepsi tersebut menunjukkan bahwa citra 

umum Indonesia relatif positif. Namun, 

kedalaman pengetahuan mereka masih 

terbatas. Destinasi selain Bali, seperti Labuan 

Bajo, Mandalika, atau Danau Toba, hampir 

tidak disebutkan secara spontan (Lubis & 

Siregar, 2024). Artinya, diferensiasi produk 

wisata nasional belum terinternalisasi secara 

luas dalam benak audiens internasional. 

Dalam kerangka The Goal-Centered View, 

kondisi ini menunjukkan bahwa tujuan untuk 
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memperkenalkan keragaman produk wisata 

Indonesia belum tercapai secara merata. 

Produk dipersepsikan menarik, tetapi belum 

memiliki positioning yang kuat dibanding 

negara pesaing di ASEAN. 

Pada aspek price, mayoritas informan 

memiliki persepsi bahwa Indonesia 

merupakan destinasi yang relatif terjangkau. 

Indonesia dianggap lebih murah dibanding 

Singapura dan relatif kompetitif dengan 

Thailand atau Malaysia. Persepsi ini menjadi 

salah satu kekuatan utama Indonesia dalam 

persaingan regional. Namun, beberapa 

informan menyampaikan ketidakpastian 

mengenai biaya tiket penerbangan 

internasional dan konektivitas rute langsung 

dari negara asal mereka. Artinya, meskipun 

dari sisi biaya hidup dan akomodasi Indonesia 

dinilai kompetitif, aspek akses transportasi 

masih menjadi pertimbangan penting dalam 

keputusan berkunjung (Melasari et al., 2023). 

Berdasarkan perspektif pencapaian tujuan, 

strategi harga dapat dikategorikan cukup 

efektif dalam membentuk persepsi positif, 

namun masih membutuhkan dukungan pada 

aspek aksesibilitas. 

Pada aspek place atau aksesibilitas, 

hasil wawancara menunjukkan bahwa 

informasi mengenai Indonesia tersedia secara 

luas di internet, terutama melalui media sosial 

seperti Instagram, TikTok, dan YouTube. 

Akan tetapi, beberapa informan menyatakan 

bahwa informasi tersebut seringkali bersifat 

parsial, tidak terstruktur, atau terlalu berfokus 

pada Bali (Tarji & Wiharjo, 2025). Website 

resmi pariwisata Indonesia jarang disebut 

sebagai sumber utama informasi. Sebagian 

besar informan lebih mempercayai ulasan 

wisatawan lain atau konten kreator perjalanan 

dibandingkan promosi resmi pemerintah. 

Temuan ini mengungkapkan bahwa 

penyaluran informasi memang tersedia, tetapi 

belum sepenuhnya efektif dalam membangun 

kepercayaan dan kredibilitas. Dalam 

perspektif tujuan, akses informasi sudah 

tercapai secara kuantitatif, namun secara 

kualitas masih perlu ditingkatkan 

Minat berkunjung (behavioral 

intention) menjadi indikator penting dalam 

mengukur efektivitas pemasaran. Tujuh dari 

sembilan informan menyatakan tertarik 

mengunjungi Indonesia di masa depan, 

terutama karena daya tarik alam dan budaya. 

Namun, ketika dibandingkan dengan negara 

ASEAN lain seperti Thailand atau Malaysia, 

Indonesia belum selalu menjadi pilihan 

utama. Beberapa informan menyebut 

Thailand lebih populer, lebih sering muncul 

dalam konten media sosial, serta memiliki 

citra yang lebih kuat sebagai destinasi wisata 

internasional (Pranandari et al., 2023). Ini 

menunjukkan bahwa meskipun minat 

terhadap Indonesia ada, tetapi posisinya 

masih sebagai alternatif, bukan top-of-mind 

destination. Secara keseluruhan, berdasarkan 

The Goal-Centered View, pemasaran 

pariwisata Indonesia dapat dikategorikan 

cukup efektif dalam membangun awareness 

dan minat, tetapi belum optimal dalam 

memperkuat brand recognition dan 

diferensiasi kompetitif. 

Jika dianalisis melalui perspektif The 

Natural Systems View, efektivitas tidak hanya 

ditinjau dari hasil akhir, melainkan juga dari 

kemampuan sistem pemasaran untuk 

beradaptasi dan berkoordinasi secara 

berkelanjutan. Hasil wawancara 

menunjukkan adanya perbedaan preferensi 

informasi antarnegara. Informan dari Jepang 

dan Korea Selatan cenderung menginginkan 

informasi yang detail, terstruktur, dan jelas 

mengenai keamanan, transportasi, serta 

itinerary perjalanan. Sementara itu, informan 

dari Timur Tengah lebih memperhatikan 

aspek halal tourism, keamanan, dan 

kenyamanan keluarga. Informan dari Taiwan 

dan Turki lebih responsif terhadap konten 

visual yang menarik dan rekomendasi 

influencer. Ini menunjukkan bahwa 

kebutuhan informasi bersifat kontekstual dan 

dipengaruhi oleh latar belakang budaya 

masing-masing audiens (Chen et al., 2023). 

Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran Indonesia belum sepenuhnya 

tersegmentasi secara budaya. Pesan promosi 

cenderung bersifat umum dan belum 

menyesuaikan karakteristik spesifik masing-

masing pasar. Dalam perspektif The Natural 

Systems View, kurangnya adaptasi ini dapat 

mengurangi efektivitas komunikasi lintas 
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budaya. Sistem pemasaran yang adaptif 

seharusnya mampu mengidentifikasi 

kebutuhan unik setiap segmen dan merancang 

pesan yang relevan secara kontekstual 

(Uğursoy & Meral, n.d.). Oleh karena itu, 

meskipun tujuan promosi mungkin tercapai 

pada tingkat global, namun efektivitas sistem 

secara keseluruhan masih perlu diperkuat 

Selain itu, tingkat kepercayaan terhadap 

informasi juga menjadi faktor penting dalam 

efektivitas sistem pemasaran. Mayoritas 

informan menyatakan bahwa mereka lebih 

mempercayai ulasan traveler, vlog 

perjalanan, dan user-generated content 

dibandingkan iklan resmi pemerintah. Konten 

yang dianggap autentik dan berbasis 

pengalaman nyata dinilai lebih meyakinkan 

dalam membentuk keputusan berkunjung. 

Hal ini menunjukkan bahwa sistem 

pemasaran pariwisata Indonesia perlu 

mengintegrasikan strategi community-based 

marketing dan kolaborasi dengan influencer 

internasional sebagai bagian dari pendekatan 

adaptif (Latif et al., 2025). 

Koordinasi dan konsistensi branding 

juga menjadi isu yang muncul dalam diskusi. 

Dominasi Bali sebagai citra utama 

menunjukkan adanya ketidakseimbangan 

antara branding destinasi dan branding 

nasional. Dalam sistem yang efektif, identitas 

destinasi seharusnya memperkuat identitas 

negara secara keseluruhan. Namun, dalam 

kasus Indonesia, Bali seringkali berdiri 

sebagai entitas yang terpisah dari nation-

brand. Kondisi ini mengindikasikan perlunya 

integrasi yang lebih kuat antara strategi 

promosi destinasi dan branding nasional agar 

sistem pemasaran berjalan secara sinergis 

(Fauzi & Sumirat, 2023b). 

Secara keseluruhan, integrasi hasil 

analisis berdasarkan kedua perspektif 

menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran 

pariwisata Indonesia berada pada kategori 

moderat. Dari sisi tujuan, awareness dan 

minat berkunjung sudah terbentuk, namun 

penguatan brand dan diferensiasi masih 

lemah. Dari sisi sistem, adaptasi budaya, 

segmentasi pesan, serta integrasi komunitas 

digital masih memerlukan penguatan. 

Keunggulan utama Indonesia terletak pada 

persepsi harga yang terjangkau dan kekayaan 

alam-budaya yang menarik. Namun, 

tantangan utama berada pada konsistensi 

branding, penetrasi merek nasional, dan 

kompetisi regional yang kuat. 

Indonesia masih berada dalam posisi 

kompetitif tetapi belum dominan. Negara 

seperti Thailand memiliki visibilitas yang 

lebih tinggi dalam komunitas perjalanan 

internasional. Kondisi ini memperlihatkan 

bahwasanya keberhasilan pemasaran tidak 

hanya ditetapkan oleh potensi destinasi, tetapi 

juga oleh konsistensi, adaptasi, dan integrasi 

sistem promosi yang dijalankan secara 

berkelanjutan. 

Dengan demikian, berdasarkan The 

Goal-Centered View, efektivitas pemasaran 

pariwisata Indonesia dapat dikategorikan 

sebagai moderately effective, karena tujuan 

awareness dan interest tercapai namun belum 

maksimal dalam aspek preferensi dan 

loyalitas. Sementara itu, berdasarkan The 

Natural Systems View, sistem pemasaran 

Indonesia menunjukkan kemampuan dasar 

dalam menjangkau audiens global, tetapi 

masih perlu penguatan dalam hal adaptasi 

budaya, integrasi branding, dan optimalisasi 

kepercayaan melalui komunitas digital. 

Temuan ini memperkuat argumentasi 

bahwa efektivitas pemasaran pariwisata tidak 

dapat diukur hanya dari peningkatan jumlah 

kunjungan, tetapi juga dari bagaimana sistem 

promosi membangun persepsi, kepercayaan, 

dan relevansi di mata masyarakat 

mancanegara. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran pariwisata Indonesia ke depan 

perlu mengintegrasikan pendekatan berbasis 

tujuan yang terukur dengan pendekatan 

sistem yang adaptif dan berkelanjutan agar 

sanggup memaksimalkan daya saing di 

tingkat regional ataupun global (Singgalen & 

Prasadja, 2025). 

Peningkatan Efektivitas Pemasaran 

Pariwisata Indonesia 

1. Product (Penguatan Diferensiasi dan 

Relevansi Produk Wisata) 

Berdasarkan temuan penelitian, 

persepsi masyarakat mancanegara 

terhadap produk wisata Indonesia 

masih didominasi oleh Bali. Oleh 
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karena itu, upaya peningkatan 

efektivitas perlu diarahkan pada 

diversifikasi citra destinasi dan 

penguatan diferensiasi produk (Liu, 

2017). Pemerintah dan pemangku 

kepentingan perlu memperjelas 

positioning masing-masing destinasi 

unggulan berdasarkan keunikan 

tematik, seperti wisata alam 

petualangan, wisata budaya autentik, 

eco-tourism, atau halal tourism 

(Nugraha et al., 2024). 

Dari perspektif Goal-Centered View, 

penguatan produk harus mampu 

meningkatkan pemahaman audiens 

terhadap keragaman destinasi 

Indonesia, bukan hanya meningkatkan 

awareness umum (Sumardani et al., 

2026). Sementara itu, dari perspektif 

Natural Systems View, pengembangan 

produk harus adaptif terhadap 

preferensi budaya pasar (Jati, 2022). 

Misalnya, pasar Jepang dan Korea 

cenderung menghargai ketertiban, 

kebersihan, dan informasi detail, 

sehingga narasi produk perlu 

menonjolkan infrastruktur dan 

kemudahan layanan (Ujikawa, 2024). 

Untuk pasar Timur Tengah, aspek 

fasilitas ramah muslim, privasi 

keluarga, serta keamanan perlu lebih 

ditonjolkan (Othman et al., 2019). 

Dengan demikian, produk wisata tidak 

hanya menarik secara universal, tetapi 

juga relevan secara kontekstual. 

2. Price (Strategi Persepsi Nilai dan 

Transparansi Biaya) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Indonesia dipersepsikan relatif 

terjangkau. Persepsi ini merupakan 

kekuatan kompetitif yang perlu 

dipertahankan dan dikomunikasikan 

secara lebih strategis. Upaya 

peningkatan efektivitas pada aspek 

harga tidak hanya berkaitan dengan 

murah atau mahal, tetapi pada value for 

money (Shiva et al., 2024). 

Secara goal-oriented, komunikasi harga 

perlu dikaitkan dengan pengalaman 

yang diperoleh wisatawan, misalnya 

melalui narasi “high value experience at 

affordable cost” (Dang et al., 2024). 

Transparansi informasi biaya 

perjalanan, estimasi anggaran, serta 

paket wisata yang jelas dapat 

meningkatkan kepercayaan dan 

mengurangi ketidakpastian calon 

wisatawan (Bai et al., 2022). 

Dari sisi sistem adaptif, strategi harga 

juga perlu mempertimbangkan daya 

beli dan pola perjalanan masing-masing 

pasar (Leng, 2024). Pasar Eropa atau 

Timur Tengah mungkin lebih tertarik 

pada paket premium dan private 

experience (Buzulukova & Lobova, 

2023), sedangkan pasar Asia Timur 

cenderung mempertimbangkan 

efisiensi biaya dan aksesibilitas 

transportasi (Hwang et al., 2017). Selain 

itu, kerja sama dengan maskapai 

internasional dan platform perjalanan 

global menjadi penting untuk 

meningkatkan persepsi kemudahan 

akses finansial menuju Indonesia 

(Barsei, 2022). 

3. Place (Aksesibilitas Informasi dan 

Distribusi Digital Global) 

Pemasaran pariwisata modern, “place” 

tidak hanya berarti lokasi fisik destinasi, 

tetapi juga distribusi informasi dan 

kemudahan akses digital (Basyuk et al., 

2017). Penelitian menunjukkan bahwa 

informasi mengenai Indonesia tersedia 

secara online, namun belum 

sepenuhnya terstruktur dan terintegrasi. 

Upaya peningkatan efektivitas perlu 

difokuskan pada penguatan portal resmi 

pariwisata yang multibahasa, 

informatif, dan terhubung dengan 

sistem reservasi atau referensi 

terpercaya (Bao, 2017). Integrasi antara 

website resmi, media sosial, dan 

platform global seperti Google Travel 

atau OTA (Online Travel Agent) perlu 

diperkuat agar audiens mendapatkan 

pengalaman pencarian informasi yang 

konsisten (Xiang & Fesenmaier, 2017). 

Dari perspektif Natural Systems View, 

sistem distribusi informasi harus adaptif 

terhadap kebiasaan digital tiap pasar. 
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Misalnya, optimalisasi platform yang 

populer di Korea atau Jepang perlu 

berbeda pendekatannya dibandingkan 

pasar Timur Tengah (Sung, 2020). 

Penggunaan SEO internasional, konten 

video pendek, serta kolaborasi dengan 

travel vlogger dapat memperluas 

jangkauan secara organik (Manic, 

2024). Dengan sistem distribusi yang 

responsif dan terkoordinasi, efektivitas 

pemasaran dapat meningkat secara 

signifikan (Tidar et al., 2025). 

4. Promotion (Segmentasi Pesan dan 

Penguatan Branding Global) 

Aspek promosi menjadi elemen kunci 

dalam menjawab kebutuhan 

karakteristik masyarakat mancanegara 

(Korzh & Zholudenko, 2025; Fatihah & 

Basundoro, 2026). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa awareness 

terhadap Indonesia cukup tinggi, namun 

pengenalan terhadap brand “Wonderful 

Indonesia” masih rendah. Oleh karena 

itu, penguatan konsistensi identitas 

visual dan pesan global menjadi 

prioritas utama (X. Wang, 2024). 

Dari perspektif Goal-Centered View, 

kampanye promosi harus memiliki 

indikator keberhasilan yang jelas, 

seperti peningkatan brand recall, 

engagement rate internasional, dan 

conversion intention. Promosi tidak 

hanya bertujuan memperluas 

jangkauan, tetapi juga membangun 

asosiasi kuat antara Indonesia dan nilai 

tertentu, seperti keberagaman budaya 

atau sustainable tourism (Priyanto & 

Desmafianti, 2023; Halim et al., 2024). 

Sementara itu, dari perspektif Natural 

Systems View, promosi harus lebih 

tersegmentasi dan berbasis budaya. 

Pesan untuk pasar Asia Timur dapat 

menekankan keamanan dan 

keteraturan, sementara pasar Timur 

Tengah dapat difokuskan pada 

kenyamanan keluarga dan fasilitas halal 

(Garg, 2023). Selain itu, mengingat 

tingginya tingkat kepercayaan terhadap 

user-generated content, promosi perlu 

mengintegrasikan strategi influencer 

marketing, storytelling autentik, serta 

partisipasi komunitas digital 

internasional (Nazara et al., 2025). 

Dengan demikian, sistem promosi 

menjadi lebih partisipatif, adaptif, dan 

kredibel di mata audiens global (Aprilia 

& Syarifuddin, 2025). 

 

SIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Dari hasil penelitian yang telah 

dilakukan, dapat diketahui bahwa efektivitas 

pemasaran pariwisata Indonesia dari 

perspektif masyarakat mancanegara berada 

pada kategori cukup efektif, namun belum 

optimal jika ditinjau melalui bauran 

pemasaran 4P dan dua perspektif efektivitas 

menurut Campbell. Pada aspek promotion, 

awareness terhadap Indonesia sebagai 

destinasi wisata sudah terbentuk, tetapi 

penguatan brand nasional melalui Wonderful 

Indonesia masih rendah dan belum memiliki 

daya ingat yang kuat secara global. Pada 

aspek product, persepsi terhadap daya tarik 

wisata cenderung terpusat pada Bali, sehingga 

diferensiasi destinasi nasional belum 

berkembang secara merata. Dari sisi price, 

Indonesia dipersepsikan kompetitif dan 

terjangkau, namun faktor aksesibilitas 

internasional masih menjadi pertimbangan. 

Sementara pada aspek place, distribusi 

informasi digital telah tersedia luas, tetapi 

belum sepenuhnya terstruktur, tersegmentasi, 

dan adaptif terhadap karakteristik budaya 

pasar internasional. 

Ditinjau melalui The Goal-Centered 

View, tujuan pemasaran dalam membangun 

awareness dan minat berkunjung relatif 

tercapai, tetapi belum optimal dalam 

membangun brand positioning dan 

diferensiasi kompetitif di tingkat ASEAN. 

Sementara melalui The Natural Systems View, 

sistem pemasaran Indonesia belum 

sepenuhnya adaptif terhadap preferensi 

budaya, tingkat kepercayaan audiens terhadap 

user-generated content, serta kebutuhan 

segmentasi pesan yang lebih spesifik. 

Berdasarkan temuan tersebut, 

memperkuat integrasi branding nasional 

dengan destinasi unggulan, melakukan 

segmentasi pasar berbasis budaya dan 
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preferensi digital, mengoptimalkan 

kolaborasi dengan komunitas serta influencer 

internasional, serta meningkatkan struktur 

dan kredibilitas distribusi informasi digital 

multibahasa. Dengan pendekatan yang lebih 

terintegrasi antara penguatan tujuan 

pemasaran dan adaptasi sistem, efektivitas 

pemasaran pariwisata Indonesia dapat 

ditingkatkan secara berkelanjutan guna 

memperkuat daya saing regional dan global di 

perlukan di masa yang akan mendatang. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan 

pada jumlah informan yang relatif terbatas 

serta cakupan negara yang belum sepenuhnya 

merepresentasikan wisatawan global. Oleh 

karena itu, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk melibatkan jumlah informan yang lebih 

besar serta mempertimbangkan metode 

kuantitatif atau mixed-method agar 

memperoleh gambaran yang lebih 

komprehensif mengenai efektivitas 

pemasaran pariwisata Indonesia. 
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