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Indonesia merupakan salah satu negara yang melakukan gastrodiplomasi. 

Amerika Serikat menjadi salah satu negara tujuan utama gastrodiplomasi Indonesia 

dengan berbagai potensinya. Namun, gastrodiplomasi Indonesia belum maksimal 

dengan keunggulan yang disandangnya. Pelaksanaan gastrodiplomasi di Amerika 

Serikat perlu untuk dianalisis aspek-aspek yang menjadi strengths, weaknesses, 

opportunities, dan threats. 

Penelitian ini mendeskripsikan gastrodiplomasi Indonesia di Amerika 

Serikat menggunakan pendekatan kualitatif dengan analisis deskriptif. Fokus 

penelitian ini adalah menganalisis aspek-akspek strengths, weaknesses, 

opportunities, dan threats pada gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada 

tahun 2018–2022. Penelitian ini menghimpun data primer dan sekunder. 

Wawancara dengan pejabat PPID Kementerian Pariwisata dan Luar Negeri 

dilakukan untuk memperoleh data primer dan data sekunder didapatkan melalui 

studi pustaka dari berbagai sumber data terutama dari situs Kementerian Pariwisata 

dan jurnal-jurnal gastrodiplomasi Indonesia. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penyelenggaraan gastrodiplomasi 

Indonesia di Amerika Serikat memiliki kekuatan, kelemahan, peluang, dan 

ancaman bila dianalisis melalui metode SWOT. Faktor strengths gastrodiplomasi 

Indonesia yaitu jumlah restoran yang banyak, komunitas diaspora yang kuat, KBRI 

yang berada di kota populer, dan kelezatan kulinernya. Faktor weaknesses terdiri 

dari keterbatasan dana, pendanaan yang hati-hati, kurangnya SDM, dan hidangan 

yang tidak konsisten. Faktor opportunities terdiri dari keterbukaan masyarakat 

Amerika Serikat, diaspora Asia dan Timur Tengah sebagai target market, 

masyaraka Amerika Serikat konsumtif, dan pemanfaatan digital marketplace. 

Faktor threats terdiri dari mahalnya pendirian restoran, izin beroperasi yang sulit, 

dan kepopuleran kuliner Asia lain. Strategi-strategi gastrodiplomasi Indonesia di 

Amerika Serikat juga perlu dibentuk dengan mengonstruksikan elemen internal dan 

eksternal yang menjadi kelebihan dan kekurangan gastrodiplomasi Indonesia. 
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ABSTRACT 

 

 

SWOT ANALYSIS ON INDONESIA GASTRODIPLOMACY IN     

UNITED STATES, 2018–2022 

 

 

 

By 

 

 

YOHANES GABRIEL P. MANURUNG 

 

 

Indonesia is one or other countries that carries out gastrodiplomacy. The United 

States become one of the main objectives for Indonesia’s gastrodiplomacy with its 

various potentials. However, Indonesia’s gastrodiplomacy has not maximized its 

advantages. The implementation of gastrodiplomacy in the United States needs to 

analyze aspects that become strength, weakness, opportunity, and threat. This 

research is describing Indonesia’s gastrodiplomacy in United States using a 

qualitative approach with descriptive analysis. This research focusing on analysis 

of the strength, weakness, opportunity, and threat in Indonesia’s gastrodiplomacy 

in The United States in the 2018–2022. This research collects primary and 

secondary data. Interviews with the PPID offcials of Ministry of Tourism and 

Foreign Affairs were conducted to acquire primary data and secondary data was 

acquired through literature studies from various data sources, mainly through the 

Ministry of Tourism’s website and Indonesia’s gastrodiplomacy journals. The 

result of this study shows that Indonesia’s gastrodiplomacy in United States has 

strengths, weaknesses, opportunities, and threats when analyzed using the SWOT 

method. These factors exist from the internal and external sides of Indonesia’s 

gastrodiplomacy. The strengths of Indonesia’s gastrodiplomacy are the large 

number of restaurants, strong diaspora community, embassy located in popular city, 

and its culinary delight. Weaknesses factors consist of limited funds, careful 

funding, lack of human sources, and inconsistent food served. The opportunities 

factors consist of the openness of American people, Asian and Middle Eastern 

diaspora as target markets, the consumerist of American people, and the use of 

digital marketplace. Threats factors consist of high cost of setting up restaurant, 

difficult operating permits, and the popularity of other Asian Culinary. Indonesia’s 

gastrodiplomacy strategy in United States also need to be formed by constructing 

internal and external elements that become the strength and weakness of Indonesian 

gastrodiplomacy. 
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I. PENDAHULUAN 

 

Skripsi ini mengulas analisis strengths, weaknesses, opportunities, dan threats 

gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat dalam jangka waktu tahun 2018–

2022. Penelitian ini layak dan perlu dilakukan dengan didasari validasi teoretis dan 

empiris, validasi metodologis, serta kebaruan penelitian dari sebelumnya. Pada latar 

belakang, peneliti akan menampilkan uraian mengenai gastrodiplomasi, kebijakan 

gastrodiplomasi Indonesia terutama pada tahun 2018–2022, potensi 

gastrodiplomasi Indonesia terutama di Amerika Serikat, terhambatnya 

gastrodiplomasi Indonesia, dan justifikasi teoretis dan empiris melalui konsep 

gastrodiplomasi, konsep nation branding, dan teori analisis SWOT. Bab ini juga 

menampilkan rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian ini. 

 

1.1. Latar Belakang 

 

Pada masa kontemporer, setiap negara melakukan diplomasi antara satu sama 

lain. Negara melakukan kerja sama agar memenuhi kebutuhan atau 

kepentingannya. Salah satu diplomasi yang dilakukan banyak negara saat ini adalah 

gastrodiplomasi. Pelaksanaan gastrodiplomasi oleh negara dilakukan dalam upaya 

memperkenalkan identitas negaranya melalui kuliner. Gastrodiplomasi cenderung 

aplikatif bagi negara karena kuliner menjadi alat utama dalam implementasinya. 

Gastrodiplomasi dilakukan dengan menonjolkan keunikan kuliner suatu negara 

sehingga pada akhirnya identitas negara tersebut akan terbangun sejalan dengan 

semakin dikenalnya kuliner negara tersebut. Gastrodiplomasi yang diselenggarakan 

oleh suatu negara juga dapat berdampak positif untuk sektor lain.  

Istilah gastrodiplomasi diperkenalkan oleh Paul Rockower. Menurut Rockower, 

gastrodiplomasi adalah usaha dalam memenangkan hati dan pikiran melalui perut 
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(Rockower, 2012, p. 235). Diplomasi yang dilakukan oleh negara menempatkan 

makanan sebagai objek dalam meningkatkan posisinya di mata masyarakat dan 

negara lain. Gastrodiplomasi berbeda dengan diplomasi pangan dan diplomasi 

kuliner. Gastrodiplomasi lebih menonjolkan keunikan dan ciri khas makanan suatu 

negara dalam mempromosikan negara tersebut. Gastrodiplomasi juga lebih 

memiliki lingkup yang besar dalam melakukan diplomasi yaitu masyarakat umum. 

Gastrodiplomasi adalah kebijakan yang memiliki dimensi yang lebih luas 

(Zhang, 2015, p. 569). Gastrodiplomasi bukan kebijakan yang kaku dan tidak hanya 

melibatkan dua pemerintah secara formal. Gastrodiplomasi dapat dijalankan 

dengan melibatkan aktor non-negara seperti masyarakat dan pihak swasta. 

Pemerintah dapat berperan sebagai aktor utama atau aktor penunjang yang 

mendukung aktivitas aktor lain. Dalam hal ini, pemerintah dapat menjadi legislator 

dalam mempersiapkan kebijakan yang akan mendukung kegiatan yang dilakukan 

aktor non-negara seperti diaspora dan perusahaan swasta. 

Perkembangan gastrodiplomasi juga esensial bagi negara seperti Indonesia 

yang memiliki kekayaan budaya dan kuliner dalam mengenalkan dirinya di mata 

dunia (Trihartono, Santoso, et al., 2020, p.1). Maka dari itu, Indonesia mengikuti 

negara lain untuk ikut menyelenggarakan kebijakan gastrodiplomasi. Indonesia 

pertama kali melakukan gastrodiplomasi melalui program Restaurant Task Force 

di tahun 2008. Program ini digagas oleh KBRI Amerika Serikat dengan tujuan 

mempromosikan restoran Indonesia. Program Restaurant Task Force juga 

dijalankan oleh diaspora melalui organisasi Indonesian Diaspora Network (IDN). 

IDN adalah organisasi yang memberdayakan dan memfasilitasi masyarakat 

Indonesia di luar negeri. Namun, program ini masih belum berjalan optimal dengan 

faktor kurangnya keterlibatan aktor-aktor lain (Pujayanti, 2017, p. 46). Chef 

William Wongso berkesempatan memperkenalkan rendang dalam perhelatan 

World Food Conference di California pada tahun 2009 (Republika, 2022). Sejak 

saat itu Chef William menggagas diplomasi rendang sebagai kuliner utama dalam 

gastrodiplomasi Indonesia. William percaya bahwa rendang dapat digunakan 

sebagai alat diplomasi.  



3 

 

 

Gastrodiplomasi yang dilakukan oleh Indonesia selanjutnya lebih berbentuk 

jangka pendek dan partisipatif. Indonesia lebih sering mengadakan festival 

kebudayaan atau berpartisipasi pada festival yang diselenggarakan oleh pihak lain. 

Indonesia menyelenggarakan festival kebudayaan yang bertemakan Hello 

Indonesia yang berlokasi di sentral kota London pada tahun 2014 dan 2016 (Ishlah, 

2019). Festival tersebut menyajikan berbagai berbagai ciri khas Indonesia seperti 

tarian, musik, produk, dan makanan. Indonesia juga pernah berpartisipasi pada 

gelaran World Food Festival yang diselenggarakan pada tahun 2010 di Vietnam 

(Republika, 2022). Stan Indonesia dikelola oleh KBRI Hanoi dan menyediakan 

makanan khas Indonesia seperti rendang dan sate. World Food Festival merupakan 

acara tahunan yang diselenggarakan oleh pemerintah Vietnam. 

Gastrodiplomasi Indonesia mulai dijalankan secara serius dengan munculnya 

kebijakan Co-Branding. Kebijakan Co-Branding merupakan program yang 

dikeluarkan oleh Kementerian Pariwisata di tahun 2018 dengan mempromosikan 

restoran Indonesia di mancanegara. Kebijakan ini diciptakan untuk 

memperkenalkan budaya dan kuliner Indonesia dengan harapan pengunjung lokal 

akan tertarik untuk mengunjungi Indonesia. Program Co-Branding menciptakan 

hubungan timbal balik antara pemerintah dan diaspora atau pemilik restoran 

Indonesia di luar negeri. Pemerintah akan melakukan promosi terhadap restoran-

restoran yang ikut ke dalam program Co-Branding dan di sisi lain pemilik restoran 

akan membentuk restorannya sesuai dengan branding yang sedang dibangun 

pemerintah seperti interior dan menu makanan restoran Program Co-Branding 

tercatat dapat bekerja sama dengan 100 restoran berbeda di tahun awal 

penyelenggaraannya (CNN, 2018). 

Pada tahun 2021, Indonesia kembali menyelenggarakan suatu program 

gastrodiplomasi skala besar yang bertemakan Indonesia Spice Up The World 

(ISUTW). Program ISUTW pertama kali diluncurkan pada tahun 2021 di Kota New 

York. Program ini dibangun dengan tujuan membantu pengembangan restoran 

Indonesia di mancanegara dan penguatan ekspor pangan Indonesia terutama bumbu 

rempah. Program ISUTW melibatkan lintas lembaga dan kementerian dalam 

menyukseskan gastrodiplomasi Indonesia. Pemerintah menawarkan dukungan dan 

fasilitas bagi para pemilik restoran seperti bantuan merancang ulang usaha, jaringan 
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penyedia bumbu dan rempah, pelatihan juru masak, dan materi promosi produk. 

Program ISUTW dirancang untuk terlaksana dari tahun 2021 hingga tahun 2024. 

Pemerintah menargetkan akan terbangun 4000 restoran Indonesia baru di 

mancanegara dan ekspor produk bumbu rempah yang akan meningkat 

(Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, 2021). Ekspor bumbu dan rempah 

Indonesia diharapkan dapat meningkat dari tahun 2020 yang ditaksir bernilai 1,02 

miliar dolar Amerika Serikat menjadi 2 miliar dolar Amerika Serikat di tahun 2024 

(Widyanti, 2021). 

Indonesia merupakan negara yang sangat ideal dalam menjalankan 

gastrodiplomasi. Menurut Trihartono, Indonesia memiliki keunggulan untuk dapat 

dikenal lebih luas karena keragaman warisan budaya kulinernya baik dari segi rasa 

dan bentuk (Trihartono, Purwowibowo, et al., 2020, p. 2). Beberapa makanan 

Indonesia tercatat pernah menduduki posisi teratas sebagai makanan terlezat 

menurut media internasional CNN Travel. Pada tahun 2017, makanan Indonesia 

menduduki posisi teratas dalam makanan terlezat menurut CNN Travel dengan 

rincian peringkat pertama untuk rendang, peringkat kedua untuk nasi goreng, dan 

peringkat empat belas untuk sate (CNN Travel, 2017). Peneliti gastrodiplomasi 

Rockower bahkan menyebut Indonesia harus memanfaatkan potensi alamiahnya 

dalam menciptakan identitas kuliner ternama dunia (Trihartono, Purwowibowo, et 

al., 2020, p. 7). Jika gastrodiplomasi Indonesia dapat diselenggarakan dengan baik, 

maka hal itu dapat meningkatkan repustasi Indonesia di dunia internasional secara 

signifikan. 

Salah satu negara tujuan gastrodiplomasi Indonesia adalah Amerika Serikat. 

Gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat dijalankan oleh berbagai 

stakeholder baik negara maupun non-negara. Pemerintah Indonesia tercatat 

melakukan gastrodiplomasi di Amerika Serikat dengan program utama seperti 

kebijakan Co-Branding dan ISUTW. Gastrodiplomasi yang dilakukan oleh 

pemerintah Indonesia juga dilakukan dalam lingkup kecil seperti penyelenggaraan 

festival. Gastrodiplomasi yang dilakukan aktor non-negara meliputi diaspora dan 

perusahaan. Beberapa diaspora Indonesia di Amerika Serikat mendirikan restoran 

dan pasar swalayan produk Indonesia. Perusahaan Indonesia juga berkontribusi 
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dalam gastrodiplomasi dengan mengekspor produk makanan Indonesia seperti mie 

instan. 

Amerika Serikat dipandang sangat berpotensi sebagai negara tujuan dalam 

melakukan gastrodiplomasi (Sinulingga, 2017, p. 9). Amerika Serikat dan 

Indonesia sudah menjalin hubungan bilateral sejak tahun 1949 (U.S. Department of 

State, 2022). Amerika Serikat juga salah satu mitra dagang utama Indonesia dengan 

nilai 37 miliar Dollar Amerika Serikat di tahun 2021 (Kementerian Perdagangan, 

2023). Amerika Serikat merupakan negara makmur yang menjadi destinasi utama 

masyarakat seluruh dunia baik untuk menetap secara permanen atau sementara 

dengan berbagai macam motif seperti melanjutkan pendidikan, bekerja, berobat, 

dan berwisata. Hal itu menjadikan Amerika Serikat memiliki masyarakat yang 

beragam secara etnisitas atau multikultural. Indonesia juga merupakan negara 

multikultural dengan berbagai macam ciri khas budaya termasuk kuliner. Amerika 

Serikat memiliki berbagai macam restoran kuliner asing yang dibangun oleh 

diaspora negara seluruh dunia. Menurut Chef Mihaila, orang Amerika mencoba 

mencari pengalaman baru dari memakan kuliner asing serta pengalaman dari 

suasana dan budaya yang berkesan (VOA, 2020). Hal ini sejalan dengan banyak 

pendirian restoran-restoran asing di seluruh wilayah Amerika Serikat. Pola 

konsumsi masyarakat Amerika Serikat juga terkenalsangat tinggi. Disisi lain, 

pameran kuliner Indonesia di Amerika Serikat selalu mendulang kesuksesan 

dengan respon positif warga lokal. Fakta-fakta tersebut dapat menjadi argumen 

pendukung mengapa gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat dapat 

dimaksimalkan dan dilakukan secara serius. Secara aktual, Amerika Serikat 

termasuk sebagai salah satu negara yang difokuskan menjadi tujuan program 

Wonderful Indonesia dari 16 pasar internasional (Idriasih, 2016, p. 6). Hal itu 

menjadi bukti bahwa Indonesia memandang Amerika Serikat menjadi satu dari 

sekian negara utama dalam melakukan diplomasi publik terutama gastrodiplomasi 

Gastrodiplomasi Indonesia pertama kali dijalankan secara luas ketika program 

Co-Branding Restoran Indonesia dikeluarkan oleh Kementerian Pariwisata di tahun 

2018. Indonesia kembali mengeluarkan kebijakan gastrodiplomasi berskala besar 

melalui program Indonesia Spice Up The World di tahun 2021 hingga 2024. 

Namun, dengan berbagai potensi yang dimiliki Indonesia, gastrodiplomasi yang 
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telah dilakukan belum berjalan dengan maksimal. Hal itu juga diaminkan oleh 

peneliti gastrodiplomasi Trihartono. Trihartono menyebut bahwa gastrodiplomasi 

Indonesia belum optimal diselenggarakan bila dibandingkan dengan potensi kuliner 

kelas dunia yang dimiliki Indonesia (Trihartono, Purwowibowo, et al., 2020, p. 6). 

Trihartono menyebut gastrodiplomasi Indonesia belum memiliki ‘blueprint’ dan 

berjalan tanpa arah sehingga sehingga pelaksanannya tidak terintegrasi, sistematis, 

dan terukur. Kuliner belum mendapatkan perhatian yang memadai seperti bidang 

budaya yang lain, seperti batik, musik, dan tarian yang dikampanyekan secara masif 

dan kontinu. Gastrodiplomasi Indonesia juga mengalami hambatan di bidang bisnis 

dimana terdapat kesulitan dalam mengikuti kebijakan di negara tamu yang berbeda 

seperti higenitas makanan. Di sisi lain, rempah yang menjadi bumbu dalam kuliner 

Indonesia juga sulit didapatkan di luar negeri sehingga kuliner Indonesia masih 

kurang dikenal. Dalam melakukan gastrodiplomasi, Indonesia menghadapi 

tantangan baik sisi internal atau eksternal. Hal ini menarik untuk dikaji dalam 

mendeskripsikan dan menganalisis gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat 

terutama di tahun 2018–2022. Periode 2018 sampai dengan 2022 dipakai peneliti 

sebagai batas waktu penelitian ini karena pada periode tersebut Indonesia 

menyelenggarakan kebijakan gastrodiplomasi yang bersifat terstruktur dan luas 

yaitu Co-Branding (2018) dan Indonesia Spice Up The World (2021).  Peneliti ingin 

melihat aspek apa saja yang dapat menjadi strengths, weaknesses, opportunities, 

dan threats gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat. 

Peneliti menyusun kerangka pikir dan membangun gap penelitian 

menggunakan referensi dari penelitian terdahulu. Penelitian terdahulu juga dapat 

menjadi bahan referensi dalam memberikan informasi tambahan bagi penyusunan 

penelitian ini. Penelitian terdahulu yang dihimpun oleh peneliti dianggap memiliki 

relevansi dengan topik penelitian mengenai gastrodiplomasi terkhusus Indonesia. 

Penelitian mengenai gastrodiplomasi Indonesia telah banyak ditulis oleh peneliti 

lain. Penelitian-penelitian tersebut, antara lain program gastrodiplomasi Indonesia 

(Ramadhan, 2021), (Diahtantri et al., 2021), (Septia Ristiyanti & Havidz Prakoso, 

2022); gastrodiplomasi Indonesia oleh diaspora di Amerika Serikat (Abhiyoga & 

Febreani, 2021), (Kusumawardhana & Mohammad, 2018), (Mahardika et al., 

2022); serta gastrodiplomasi Indonesia secara umum (Ghafiqi, 2023). 
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Untuk menunjukkan tingkat kebaruan penelitian ini, peneliti menggunakan 

metode bibliometrik. Bibliometrik adalah penerapan metode statistik dan 

matematika yang digunakan untuk menilai buku, media, dan publikasi penelitian 

(Gornitzki et al., 2014). Peneliti memakai dua aplikasi yaitu Publish or Perish dalam 

melakukan penjaringan data dan VosViewer dalam mempresentasikan pemetaan 

hasil penelitian. Peneliti memasukkan kata kunci Gastrodiplomacy, Indonesia, 

United States, strength, weakness, opportunity, dan threat dalam aplikasi Publish 

or Perish. Jurnal yang telah terjaring dalam aplikasi Publish or Perish akan 

divisualisasi pemetaannya melalui aplikasi VosViewer. Peneliti menemukan bahwa 

penelitian mengenai topik ini di masa lalu banyak berfokus pada penjabaran atau 

deskripsi gastrodiplomasi Indonesia. Penelitian mengenai analisis SWOT pada 

gastrodiplomasi Indonesia masih minim dilakukan terutama di Amerika Serikat. 

Hal tersebut dapat dilihat dari densitas penelitian mengenai variabel SWOT 

dalam gastrodiplomasi masih berwarna gelap yang berarti masih minim penelitian 

mengenai topik tersebut. Peneliti menemukan bahwa Indonesia menyelenggarakan 

program gastrodiplomasi secara terstruktur dimulai pada tahun 2018 sampai saat 

ini. Maka dari itu, peneliti mengambil rentang tahun program gastrodiplomasi 

Indonesia dari 2018–2022. Kemudian, peneliti juga menemukan bila densitas 

penelitian gastrodiplomasi di Amerika Serikat juga masih berwarna gelap. Disisi 

lain, Amerika Serikat juga merupakan salah satu target utama gastrodiplomasi 

Indonesia. Maka dari itu, peneliti memfokuskan analisisnya pada strengths, 

weaknesses, opportunities, dan threats gastrodiplomasi Indonesia di Amerika 

Serikat pada tahun 2018–2022. Berikut adalah paparan visualisasi VosViewer 

peneliti: 



8 

 

 

 

Gambar 1.1. Hasil pemetaan VosViewer (Hasil olah data peneliti) 

Reviu pertama berasal dari hasil penelitian yang ditulis oleh Natalya Steane 

(Steane, 2021) yang menunjukkan adanya peran aktor negara maupun aktor non-

negara dalam diplomasi publik Korea Selatan di Uzbekistan. Pemerintah Korea 

Selatan menyelenggarakan beberapa program dalam memperkuat hubungan 

dengan masyarakat Uzbekistan, seperti beasiswa pendidikan, diplomasi dan 

bantuan kesehatan, promosi bisnis Korea Selatan, dan pagelaran budaya. Hasil 

penelitian ini menyatakan bahwa terdapat kerjasama dari berbagai pihak dalam 

melakukan diplomasi publik Korea Selatan di Uzbekistan. Korea Selatan juga 

menekankan kontribusi aktor non-negara dalam diplomasinya. Hal itu disebabkan 

kedekatan historis antara kedua negara dan banyaknya diaspora Korea di 

Uzbekistan.  

Terdapat beberapa perbedaan antara penelitian Steane dan penelitian ini. 

Penelitian tersebut berfokus untuk melihat peran faktor manusia pada kebijakan 

diplomasi publik Korea Selatan di Uzbekistan dalam aktor non-negara, sedangkan 

penelitian ini berfokus pada analisis SWOT gastrodiplomasi Indonesia di Amerika 

Serikat dalam kurun tahun 2018–2022. Lebih lanjut, konsep dan teori yang 

digunakan oleh Steane adalah diplomasi publik dan social network theory, 

sedangkan penelitian ini menggunakan konsep gastrodiplomasi, konsep nation 



9 

 

 

branding, dan teori analisis SWOT. Persamaan yang terdapat di kedua penelitian 

ini adalah menggunakan metode penelitian kualitatif dan analisis keterlibatan aktor 

non-negara dalam kegiatan diplomasi publik.  

Reviu kedua berasal dari penelitian oleh Eka Kartini Gaffar (Gaffar, 2021) yang 

menyatakan bahwa gastrodiplomasi Indonesia belum mencapai titik potensi 

maksimal sebagai brand image negara. Penelitian ini menemukan bahwa terdapat 

beberapa faktor hambatan gastrodiplomasi Indonesia. Faktor utama yang juga 

mempengaruhi faktor lain yaitu tidak adanya rencana strategis dan terstruktur 

pemerintah dalam menjalankan gastrodiplomasi. Hal ini menimbulkan kurangnya 

eksekusi dari program-program pemerintah seperti minimnya anggaran, jaringan 

penyedia bumbu atau rempah, dan siaran media. Dalam hal ini, peran negara 

menjadi sentral terutama untuk mendukung aktivitas aktor non-negara dalam 

membantu gastrodiplomasi Indonesia.  

Terdapat beberapa perbedaan antara penelitian Gaffar dan penelitian ini. 

Penelitian Gaffar mencoba menganalisis hambatan Indonesia dalam melakukan 

gastrodiplomasi terutama di zaman Presiden Joko Widodo, sedangkan penelitian 

ini berfokus pada analisis SWOT gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat 

dalam kurun tahun 2018–2022. Selain itu, penelitian Gaffar menggunakan konsep 

gastrodiplomasi, sedangkan konsep gastrodiplomasi, konsep nation branding, dan 

teori analisis SWOT digunakan dalam penelitian ini. Kedua penelitian ini memiliki 

persamaan yang terletak di fokus penelitian dalam hambatan gastrodiplomasi, 

penggunaan konsep gastrodiplomasi dalam mendeskripsikan usaha gastrodiplomasi 

Indonesia, dan penggunaan metode kualitatif sebagai metode penelitian. 

Reviu ketiga berasal dari penelitian Trihartono dkk (Trihartono, Purwowibowo, 

et al., 2020) yang bertujuan untuk melihat perkembangan gastrodiplomasi 

Indonesia. Penelitian ini menyatakan bahwa gastrodiplomasi yang dilakukan oleh 

Indonesia belum maksimal karena kurangnya integrasi, koordinasi, dan sinergi 

antar aktor terkait. Indonesia menjadi negara yang banyak dikunjungi oleh turis 

asing karena tertarik akan keunikan kuliner Indonesia. Namun, usaha pemerintah 

dalam memanfaatkan kekayaan kuliner Indonesia dianggap belum maksimal. 

Banyaknya aktor yang mendukung gastrodiplomasi Indonesia tidak membuat 
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semuanya berjalan dengan baik. Hal ini karena pemerintah tidak menetapkan visi 

jelas dalam gastrodiplomasi yang terlihat dari tidak adanya kebijakan atau 

kedudukan hukum yang jelas dalam pelaksanaan gastrodiplomasi. Kondisi tersebut 

jelas membuat tidak adanya koordinasi antara aktor. Sebagai contoh, diaspora 

Indonesia menghadapi permasalahan kesulitan dalam perizinan membuka usaha 

kuliner di negara lain. Negara dianggap dapat hadir secara aktif membantu para 

diaspora yang dapat membantu usaha gastrodiplomasi Indonesia.  

Penelitian Trihartono dkk memiliki perbedaan dengan penelitian ini, penelitian 

tersebut memfokuskan pada usaha yang belum maksimal dari Indonesia dalam 

memanfaatkan kekayaan kulinernya untuk melakukan gastrodiplomasi, sedangkan 

fokus penelitian ini berpusat pada analisis SWOT gastrodiplomasi Indonesia di 

Amerika Serikat dalam kurun tahun 2018–2022. Selain itu, pendekatan konsep dan 

teori yang digunakan oleh penelitian tersebut adalah soft power dan 

gastrodiplomasi, sedangkan konsep gastrodiplomasi, konsep nation branding, dan 

teori analisis SWOT digunakan dalam penelitian ini. Kedua penelitian ini memiliki 

similaritas dalam metode penelitian yang dipakai yaitu metode kualitatif dan 

membahas tantangan atau hambatan gastrodiplomasi Indonesia. 

Reviu keempat berasal dari penelitian oleh Tirana Putri Ishlah (Ishlah, 2019) 

menyatakan bahwa diplomasi publik dan gastrodiplomasi yang diselenggarakan 

Indonesia bertujuan untuk memperbaiki citra Indonesia di mata dunia. Serangkaian 

peristiwa seperti runtuhnya rezim Soeharto, krisis moneter 1997, gerakan separatis, 

dan bom Bali memperburuk persepsi masyarakat dunia akan Indonesia. Dalam 

diplomasi yang dilakukan di inggris, Pemerintah Indonesia banyak 

menyelenggarakan banyak program dalam memikat hati masyarakat Inggris seperti, 

pagelaran seni budaya Nusantara, festival budaya Indonesia “Hello Indonesia”, dan 

festival-festival kuliner. Penelitian tersebut mendeskripsikan diplomasi publik dan 

gastrodiplomasi yang dilakukan Indonesia di Inggris dan kepentingan 

pelaksanaannya. Terdapat dua kepentingan besar Indonesia dalam diplomasinya. 

Pertama, kepentingan politik melalui serangkaian program diplomasi Indonesia. 

Pemerintah Indonesia melakukan dua program yang ditujukan secara privat dan 

umum. Program yang ditujukan secara privat seperti jamuan makan kepada kepala 

pemerintahan, seperti pada penandatanganan kerjasama di berbagai bidang dengan 
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pemerintah Inggris. Program yang ditujukan pada publik seperti festival kuliner 

memiliki tujuan memperkenalkan Indonesia sebagai negara yang kaya akan budaya 

dan kuliner. Diplomasi yang dilakukan Indonesia juga diharapkan dapat mendorong 

penjualan produk-produk Indonesia baik barang berbentuk mentah atau jadi. 

Terdapat perbedaan antara penelitian Tirana dan penelitian ini, penelitian 

tersebut memiliki fokus pada alasan dan kepentingan Indonesia melakukan 

gastrodiplomasi di Inggris tahun 2015-2017, sedangkan penelitian ini berfokus 

pada analisis SWOT gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat dalam kurun 

tahun 2018–2022. Selain itu, pendekatan konsep dan teori yang digunakan oleh 

penelitian tersebut adalah konstruktivisme, diplomasi publik dan gastrodiplomasi. 

Sedangkan konsep gastrodiplomasi, konsep nation branding, dan teori analisis 

SWOT digunakan dalam penelitian ini. Kedua penelitian ini similaritas dalam 

metode penelitian yang dipakai yaitu metode kualitatif dan konsep gastrodiplomasi 

juga digunakan dalam kedua penelitian. 

Reviu kelima berasal dari penelitian oleh Putri dkk (Diahtantri et al., 2021) 

menyatakan bahwa kekayaan rempah yang dimiliki Indonesia melatar belakangi 

usaha Indonesia dalam membangun citra di mata dunia melalui kuliner. 

Gastrodiplomasi yang dilakukan oleh Indonesia juga didasari kepentingan ekonomi 

dimana pemerintah mendorong peningkatan peran politik luar negeri sebagai motor 

ekonomi nasional. Salah satu program yang digunakan pemerintah dalam 

mengakomodir kepentingan tersebut ialah Co-Branding Diaspora. Penelitian Putri 

dkk berusaha mendeskripsikan dan menganalisis kebijakan gastrodiplomasi 

Indonesia di Australia tahun 2018–2020. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

Indonesia menyelenggarakan beberapa program Co-Branding Diaspora di 

Australia antara lain, penggunaan rempah sebagai tema utama restoran Indonesia, 

memperbanyak restoran Indonesia dengan sistem franchise, penguatan budaya 

Indonesia melalui makanan di Restoran Indonesia, pertunjukan seni budaya, dan 

pembentukan asosiasi Restoran Indonesia. Secara garis besar, program Co-

Branding Diaspora belum mendapatkan hasil yang optimal dengan berbagai faktor 

seperti, kurangnya keseriusan pemerintah yang menyebabkan restoran tidak banyak 

berpartisipasi dan kalah bersaing dengan makanan Asia Tenggara lainnya.  
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Penelitian Putri dkk memiliki perbedaan dengan penelitian penulis, penelitian 

tersebut bertujuan untuk menganalisis strategi gastrodiplomasi Indonesia melalui 

program Co-Branding Diaspora tahun 2018–2020, sedangkan penelitian ini 

berfokus pada analisis SWOT gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat dalam 

kurun tahun 2018–2022. Selain itu, pendekatan konsep dan teori yang digunakan 

oleh penelitian tersebut adalah diplomasi publik dan gastrodiplomasi. Sedangkan 

konsep gastrodiplomasi, konsep nation branding, dan teori analisis SWOT 

digunakan dalam penelitian ini. Kedua penelitian ini similaritas dalam metode 

penelitian yang dipakai yaitu metode kualitatif. Kedua penelitian ini juga mengulas 

keterlibatan diaspora dalam gastrodiplomasi Indonesia. 

Lima penelitian terdahulu yang telah diuraikan memiliki perbedaan dengan 

penelitian penulis yaitu penelitian ini akan berfokus pada deskripsi dan analisis 

terhadap aspek yang menjadi strengths, weaknesses, opportunities, dan threats 

dalam pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 2018–

2022. Adapun kesamaan yang dapat dilihat dari penelitian terdahulu dapat 

ditemukan yaitu penggunaan konsep diplomasi publik terutama gastrodiplomasi, 

analisis terdapat keterlibatan aktor non-negara dalam diplomasi, dan penggunaan 

metode penelitian kualitatif.  Penelitian juga memberikan pembaruan data seiring 

munculnya program terbaru gastrodiplomasi Indonesia. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

 

Indonesia merupakan negara yang berlimpah akan kekayaan budaya termasuk 

kulinernya. Gastrodiplomasi Indonesia diselenggarakan oleh berbagai aktor dengan 

bidang masing-masing. Dalam rangka menyukseskan gastrodiplomasi Indonesia, 

pemerintah mengeluarkan program unggulan bertemakan Co-Branding (2018) dan 

ISUTW (2021). Salah satu negara yang sangat potensial bagi gastrodiplomasi 

Indonesia adalah Amerika Serikat. Amerika Serikat sudah memiliki ikatan dengan 

Indonesia semenjak tahun 1949. Amerika Serikat juga menjadi salah satu negara 

dengan nilai perdagangan terbesar dengan Indonesia. Selain itu, Amerika Serikat 
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memiliki kemiripan dengan Indonesia sebagai negara multikultural. Hal ini 

menunjukkan adanya peluang besar dalam gastrodiplomasi Indonesia di Amerika 

Serikat. Namun, dengan berbagai potensi yang dimiliki Indonesia, gastrodiplomasi 

yang telah dilakukan belum berjalan dengan maksimal. Gastrodiplomasi Indonesia 

juga menghadapi berbagai tantangan yang harus diatasi sehingga potensi maksimal 

hasil gastrodiplomasi tersebut dapat dicapai. Berlandaskan hal tersebut, penelitian 

ini akan mencoba menganalisis SWOT gastrodiplomasi Indonesia di Amerika 

Serikat dengan rumusan masalah yaitu: 

“Apa saja aspek yang menjadi strengths, weaknesses, opportunities, dan threats 

pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 2018–

2022?” 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

 

Tiga tujuan utama dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Mendeskrispikan peran gastrodiplomasi dalam pembentukan nation 

branding Indonesia; dan 

2. Menganalisis aspek yang menjadi strengths, weaknesses, opportunities, 

dan threats dalam gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada 

tahun 2018–2022. 
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1.4. Manfaat penelitian 

 

Dua hal yang diharapkan sebagai manfaat dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Teoretis 

Secara teoretis, peneliti berharap penelitian ini berperan dalam kajian ilmu 

hubungan internasional terkait gastrodiplomasi Indonesia di Amerika 

Serikat dan dapat menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya dan pembaca 

umum. 

2. Praktis 

Secara praktis, peneliti berharap penelitian ini dapat menjadi pedoman bagi 

pemerintah maupun pihak lain dalam menjalankan gastrodiplomasi dan 

referensi bagi pemerintah di berbagai negara untuk menjadi pembanding 

dengan gastrodiplomasi yang dilakukan negara masing-masing.     
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

Bab ini menampilkan dua komponen dari bagian tinjauan pustaka. Bagian 

pertama akan menunjukkan uraian dari landasan konseptual dalam penelitian ini 

yaitu konsep gastrodiplomasi, konsep nation branding, dan teori analisis SWOT. 

Bagian kedua akan menampilkan kerangka pikir yang akan menunjukkan alur 

penelitian ini. 

 

2.1. Landasan Konseptual 

2.1.1. Gastrodiplomasi 

 

Gastrodiplomasi menurut Rockower adalah tindakan memenangkan hati dan 

pikiran melalui perut (Rockower, 2012, p. 235). Pernyataan yang dimaksudkan oleh 

Rockower ialah menggunakan makanan sebagai instrumen dalam memengaruhi 

masyarakat. Makanan dapat menjadi alat diplomasi suatu negara dalam 

memperkenalkan suatu negara kepada masyarakat internasional. Gastrodiplomasi 

yang dijalankan oleh banyak dimaksudkan untuk mencapai tujuan-tujuan tertentu 

yang menguntungkan negara. Makanan dipilih menjadi alat diplomasi karena 

makanan dianggap sebagai hal yang sangat mendasar bagi manusia. 

Hal ini juga diakui oleh James Beard, seorang kritikus makanan. Beard berkata 

makanan adalah fundamen yang umum dan dapat memberi pengalaman universal 

(Rockower, 2012, p. 236). Bila dihubungkan dengan gastrodiplomasi, 

gastrodiplomasi berusaha membangun universalitas dengan pengalaman-

pengalaman tersebut sehingga memperdalam pemahaman akan budaya asing 

dengan menarik masyarakat asing menggunakan makanan. Hal ini menjelaskan 

bahwa makanan bukan hanya bersifat primer bagi manusia. Makanan dapat 
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digunakan sebagai instrumen dalam menunjukkan suatu ciri khas kebudayaan suatu 

negara yang ditampilkan melalui makanan khas negara tersebut. Penjelasan Beard 

mengenai gastrodiplomasi juga dikuatkan oleh Wilson mengenai makanan sebagai 

alat diplomasi. Wilson menyatakan bahwa: 

“Because we experience food through our sense (touch and sight, 

but especially taste and smell). it posses certain visceral, intimate, 

and emotions qualities, and a result we remember the food we eat 

and the sensations we felt while eating it. The senses create a strong 

link between place and memory, and food serve as the material 

representation of the experience” (Wilson, 2011, p. 18). 

Penjelasan yang diberikan oleh Wilson dapat dikatakan menggunakan persepsi 

yang lebih emosional. Makanan yang disantap setiap orang memiliki memori 

masing-masing yang dirasakan oleh indra manusia terutama indra pengecap dan 

penciuman. Pengalaman menyantap makanan yang dirasakan oleh indra akan 

memberikan kenangan dan persepsi tertentu pada makanan tersebut. Hal 

membuktikan makanan dapat bermakna lebih dari sekedar hanya alat pemenuh 

kebutuhan primer manusia. Gastrodiplomasi berusaha menciptakan perasaan 

emosional terhadap suatu kebudayaan melalui makanan. 

Penggunaan makanan sebagai alat diplomasi bukan hanya dilakukan dengan 

gastrodiplomasi. Makanan juga dipakai negara saat melakukan diplomasi pangan 

dan diplomasi kuliner. Ketiga diplomasi ini memiliki perbedaan baik dalam tujuan 

atau pelaksanaannya. Diplomasi pangan adalah diplomasi yang menggunakan 

makanan sebagai bantuan untuk mengurangi bencana kelaparan global (Chapple-

Sokol, 2013, p. 162). Diplomasi pangan didasari dengan rasa kemanusiaan akan 

perlawanan atas kemiskinan dunia dan bertujuan menguatkan hubungan kedua 

negara. Diplomasi pangan bukanlah diplomasi yang dapat menyebarkan atau 

mengkomunikasikan budaya ke negara lain. Disisi lain, diplomasi kuliner adalah 

jamuan makan kenegaraan yang diadakan dalam rangka menyambut kepala negara, 

duta besar, dan pejabat tinggi asing di suatu negara (Rockower, 2012, p. 237). 

Diplomasi kuliner dimaksudkan untuk menguatkan hubungan antar negara dengan 

pengalaman bersantap yang berkesan bagi para tamu. Makanan yang disediakan 
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negara merupakan kuliner khas negara tersebut sehingga para tamu dapat 

merasakan budaya negara tuan rumah. 

Diplomasi publik merupakan akar dari gastrodiplomasi. Diplomasi publik 

berbeda dibandingkan diplomasi biasa. Diplomasi menyertakan komunikasi tingkat 

tinggi antara negara kepada negara, sementara diplomasi publik adalah tindakan 

komunikasi negara dan aktor non negara kepada masyarakat internasional 

(Rockower, 2014). Gastrodiplomasi terjadi ketika negara melakukan diplomasi 

menggunakan kuliner sebagai bagian strateginya. Diplomasi publik bekerja dalam 

berbagai macam dan gastrodiplomasi menyediakan strategi yang “lembut” bagi 

suatu negara dan kawasan dalam melampaui kemampuan, mendapat perhatian 

global melalui nilai kulinernya (Nirwandy & Awang, 2014, p. 330). Dalam 

gastrodiplomasi, negara bukan satu-satunya aktor yang melakukan kebijakan 

diplomasi melainkan juga masyarakat atau aktor non-negara. Namun, negara tetap 

menjadi aktor utama dalam menjalankan gastrodiplomasi. 

Berdasarkan hal tersebut, kuliner dapat menjadi salah satu instrumen negara 

dalam melakukan diplomasi terutama yang bersifat publik. Konsep gastrodiplomasi 

yang diperkenalkan oleh Rockower digunakan dalam penelitian ini. Penggunaan 

konsep gastrodiplomasi dalam penelitian ini dimaksudkan untuk mendeskripsikan 

gastrodiplomasi yang dilakukan Indonesia di Amerika Serikat. Dalam hal ini, 

penelitian ini mendeskripsikan gastrodiplomasi Indonesia dari awal hingga 

pelaksanaan dua program gastrodiplomasi Indonesia, yaitu Co-Branding dan 

ISUTW. Konsep gastrodiplomasi diharapkan dapat menjawab pertanyaan 

penelitian yang mendeskripsikan dan menganalisis strengths, weaknesses, 

opportunities, dan threats gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 

2018–2022.  

 

2.1.2. Nation Branding 

 

Nation Branding adalah sebuah konsep yang diperkenalkan oleh Simon Anholt 

dalam observasinya mengenai similaritas antara reputasi negara dan brand images 
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korporat di tahun 1996. Anholt mendeskripsikan nation branding sebagai usaha 

negara dalam mengarahkan reputasi mereka di mata dunia menjadi lebih baik 

dengan memperkenalkan diri secara positif (Anholt, 2007). Anholt juga 

menambahkan bahwa negara yang memiliki reputasi baik, kuat, dan positif dapat 

menjalankan kebanyakan agendanya di dunia internasional dengan lebih mudah 

(Anholt, 2006, p. 97). Nation Branding tidak hanya melibatkan pemasaran tetapi 

juga hampir semua aspek dari karakter bangsa (Fan, 2006, p. 6). Sementara itu, 

Gudjonsson juga memberikan pengertian mengenai nation branding yang beririsan 

dengan pendapat Ying Fan yaitu:  

“nation branding occurs when a government or a private company 

uses its power to persuade whoever has the ability to change a 

nation’s image. Nation branding uses the tools of branding to alter, 

confirm or change the behaviour, attitudes, identity of image of a 

nation in a positive way”  (Gudjonsson, 2005, p. 285). 

Penjelasan yang dijabarkan oleh Fan dan Gudjonsson memiliki kesamaan dalam 

hal nation branding yang diusahakan oleh negara memakai berbagai cara sehingga 

negara memiliki reputasi yang lebih baik. Anholt mengakomodir cara negara 

melakukan nation branding dengan menggunakan model enam jalur yang dapat 

digunakan negara agar dapat menjalankan nation branding dengan baik. Anholt 

menyebut model tersebut dengan The Nation Brand Hexagon. Berikut merupakan 

ilustrasi dari model The Nation Brand Hexagon. 

 

Gambar 2.1. The Nation Brand Hexagon (Anholt, 2007) 
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Anholt melihat bahwa hampir semua negara yang berhubungan di lingkup 

internasional menciptakan citranya baik secara sengaja maupun tidak sengaja 

melalui enam jalur tersebut (Anholt, 2007). Model yang dibuat oleh Anholt 

menjelaskan negara yang sudah mempunyai gambaran yang jelas, baik, positif, dan 

terpercaya mengenai bagaimana negaranya dipandang sehingga mereka akan 

bekerja untuk membuktikan atau menguatkan pandangan akan negara tersebut. 

Negara yang sudah mengetahui jalur mana yang dapat digunakan memiliki 

kesempatan dalam membangun dan mempertahankan identitas nasionalnya. 

Berikut penjabaran dari keenam model The Nation Brand Hexagon (Anholt, 2007). 

1. Pariwisata 

Pariwisata merupakan salah satu sektor yang dianggap ‘vokal’ dalam nation 

branding. Masyarakat asing dapat merasakan pengalaman di suatu negara secara 

langsung sebagai wisatawan. Pariwisata juga merupakan sektor yang memiliki 

sumber daya yang besar dan aktor nation branding yang utama. Negara dapat 

bekerja sama dengan pelaku di sektor pariwisata. 

2. Ekspor 

Produk barang dan jasa dapat menjadi instrumen dalam nation branding suatu 

negara. Ekspor produk suatu negara dapat berperan merepresentasikan citra negara 

di luar negeri. Hal ini dapat dilakukan bila produk tersebut diketahui asalnya dengan 

jelas. Produk yang tidak diketahui asalnya tidak akan berdampak pada nation 

branding suatu negara.  

3. Pemerintahan 

Sektor pemerintahan dalam model yang dikeluarkan oleh Anholt mencakup 

citra pemerintahan di mata publik. Pemerintahan dinilai dari kebijakan yang 

dikeluarkannya baik bersentuhan langsung dengan masyarakat internasional atau 

kebijakan yang ditujukan ke dalam negeri. Kebijakan yang dikeluarkan 

pemerintahan akan diliput oleh media internasional sehingga masyarakat 

internasional akan membuat persepsi baik positif atau negatif akan suatu 

pemerintahan negara. 
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4. Investasi dan Imigrasi 

Negara juga dapat melakukan nation branding yang menyasar sektor bisnis. 

Negara dapat merayu perusahaan asing untuk melakukan investasi ke dalam 

negaranya. Negara akan mempromosikan negaranya sebagai negara yang sehat 

dalam melakukan investasi baik dari sisi potensi pasar, stabilitas politik, dan lain-

lain. Promosi yang dilakukan negara juga diharapkan dapat menarik perhatian 

pekerja dan siswa asing sehingga diharapkan dapat menetap dan memberikan 

kontribusi dalam kompetensi bidang masing-masing. 

5. Budaya 

Sektor budaya dapat mempunyai peran besar dalam membangun citra negara. 

Negara dapat melakukan pertukaran budaya, aktivitas budaya, dan ekspor budaya. 

Produk budaya dapat berupa musik, novel, film, dan bahkan kegiatan seperti tur 

dunia oleh tim olahraga. Setiap budaya baik berbentuk budaya tradisional atau 

produk yang sudah bersifat komersial dapat dipakai dalam melakukan nation 

branding. 

6. Masyarakat 

Masyarakat juga dapat menjadi wajah dari suatu negara. Tokoh masyarakat 

seperti atlet olahraga, selebriti, dan pemimpin dunia yang terkenal. Masyarakat 

secara umum juga dapat berkontribusi pada nation branding negara. Masyarakat 

suatu negara memiliki ciri khas yang dikenali oleh masyarakat internasional. Ciri 

khas itu didapatkan dari bagaimana mereka memperlakukan warga negara asing 

dan bagaimana mereka berperilaku di luar negeri. 

Dalam penelitian ini, konsep nation branding oleh Anholt digunakan untuk 

menganalisis usaha Indonesia dalam melakukan branding di Amerika Serikat 

melalui promosi kuliner. Hal itu menunjukkan bahwa gastrodiplomasi adalah 

bagian dari nation branding. Usaha gastrodiplomasi negara ditujukan untuk 

menciptakan citra baik di mata masyarakat internasional. Peneliti nation branding 

Anholt, menganalisis terdapat enam jalur bagi negara dalam melakukan nation 

branding yang disebut The Nation Brand Hexagon. Namun, penelitian ini hanya 

akan menggunakan dua jalur yaitu budaya dan masyarakat. Peneliti melihat empat 
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jalur lain tidak memiliki relevansi dengan penelitian ini. Jalur pariwisata tidak 

peneliti gunakan karena nation branding yang dilakukan cenderung di dalam negeri 

dan tidak relevan dengan gastrodiplomasi. Jalur ekspor tidak digunakan peneliti 

karena lingkupnya terlalu luas dan bersinggungan dengan kajian ekonomi. Hal yang 

sama juga terjadi pada jalur investasi dan imigrasi yang terlalu condong kepada 

kajian ekonomi. Jalur pemerintahan tidak digunakan dalam penelitian ini karena 

nation branding dilakukan dengan menunjukkan citra baik pemerintahan sehingga 

tidak relevan dengan pembahasan gastrodiplomasi. Penggunaan konsep nation 

branding dalam penelitian ini dimaksudkan untuk melihat peran jalur nation 

branding dalam mendukung pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia.  Jalur budaya 

dan masyarakat dalam The Nation Brand Hexagon karya Anholt diharapkan dapat 

menjadi alat analisis untuk melihat strengths, weaknesses, opportunities, dan 

threats gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 2018–2022.   

 

2.1.3. SWOT 

 

Peneliti menggunakan teori analisis SWOT dalam melihat kelebihan dan 

kekurangan gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat baik internal dan 

eksternal. SWOT adalah sebuah teori perencanaan bisnis yang merangkum keadaan 

dari sebuah perusahaan. Analisis SWOT digunakan sebagai alat dalam melakukan 

perencanaan dan manajemen strategis di dalam organisasi (Gürel, 2017, p. 995). 

Teori analisis SWOT sudah muncul dalam publikasi yang dikeluarkan oleh 

beberapa profesor Universitas Harvard pada tahun 1965 (Speth, 2023). Analisis 

yang pertama kali dikeluarkan berkutat pada aspek eksternal perusahaan. 

Analisis SWOT awalnya digunakan oleh perusahaan dalam memprediksi 

langkah yang akan dilakukan perusahaan dalam memaksimalkan keuntungan dan 

meminimalisir kerugian yang didapatkan dari analisis keadaan perusahaan. Analisis 

SWOT banyak dipakai karena simpel dan berfokus pada hal yang vital berkaitan 

dengan pertumbuhan dan pengembangan bisnis (Pickton & Wright, 1998, p. 102). 

Penggunaan analisis SWOT saat ini dapat diaplikasikan pada bidang lain selain 
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bidang bisnis. Analisis SWOT banyak dilakukan untuk mencari efektivitas dari 

suatu aktivitas atau operasional. Berikut merupakan ilustrasi model analisis SWOT. 

 

Gambar 2.2. The SWOT Analysis (Gürel, 2017) 

Analisis SWOT berkutat pada pengumpulan dan penjabaran informasi 

mengenai aspek internal dan eksternal yang dapat berefek pada bisnis atau 

organisasi (Pickton & Wright, 1998, p. 103). SWOT adalah kepanjangan dari 

strengths, weaknesses, opportunities, dan threats. identifikasi strengths dan 

weakness dalam analisis SWOT dilakukan dengan mengamati elemen dalam 

lingkungan organisasi, sedangkan opportunities dan threats diidentifikasi dengan 

memeriksa elemen di luar lingkungan organisasi (Gürel, 2017, p. 996). Strengths 

dan opportunities menjadi aspek yang berguna bagi tercapainya tujuan suatu 

organisasi, sebaliknya weaknesses dan threats menjadi aspek yang mengancam 

terlaksananya tujuan suatu organisasi. Berikut adalah penjabaran dari empat aspek 

dari analisis SWOT (Gürel, 2017, p. 997): 

1. Strengths (Kekuatan) 

Aspek strengths dapat diartikan dimana terdapat keunggulan lebih saat 

dibandingkan dengan kompetitor. Aspek strengths terdiri dari komponen dan 

kemampuan sebuah organisasi yang menjadi keunggulan dalam kompetisi antar 

saingan yang didapatkan dari analisis internal organisasi. Kekuatan atau kelebihan 

yang dimiliki oleh sebuah organisasi sangat berperan dalam pencapaian tujuan 

organisasi. Maka dari itu, sebuah organisasi harus mengetahui kelebihan yang 

dimilikinya dan mengkapitalisasinya sehingga membuatnya unggul dari 

pesaingnya. 

 



23 

 

 

2. Weaknesses (Kelemahan) 

Aspek weaknesses dapat diartikan dimana tidak terdapat keunggulan atau 

kompetensi yang diperlukan. Aspek weaknesses terdiri dari komponen dan 

kapasitas sebuah organisasi yang inferior sehingga menjadi kerugian dalam 

kompetisi antar pesaing yang didapatkan dari analisis internal organisasi. 

Kelemahan yang dimiliki sebuah organisasi membuat jalannya aktivitas sebuah 

organisasi tidak efisien dan efektif. Kelemahan yang dimiliki sebuah organisasi 

harus diketahui dan diperbaiki. 

3. Opportunities (Peluang) 

Aspek opportunities dapat diartikan dimana kondisi yang cocok dalam 

melakukan aktivitas. Aspek opportunities terdiri situasi dan momen yang 

mendukung tercapainya tujuan tertentu yang didapatkan dari analisis eksternal 

organisasi. Peluang yang dimiliki sebuah organisasi dapat menjadi keuntungan bagi 

kekuatan organisasi. 

4. Threats (Ancaman) 

Aspek threats dapat diartikan situasi yang dapat mengganggu aktivitas. Aspek 

threats terdiri dari situasi yang tidak menguntungkan yang membuat sulit sampai 

mustahil untuk mencapai tujuan organisasi yang didapatkan dari analisis eksternal 

organisasi. Ancaman yang muncul bagi organisasi akan mengancam tingkat 

kompetitif organisasi sehingga harus diminimalisir atau dihindari. 

Dalam penelitian ini, teori analisis SWOT digunakan untuk mengetahui 

kelebihan dan kekurangan gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat.. Analisis 

SWOT cocok digunakan di penelitian ini karena dapat merangkum dengan simpel 

berbagai aspek baik dari sisi internal maupun eksternal. Namun, penggunaan 

analisis SWOT bukan hanya sebatas daftar melainkan analisis mendalam mengenai 

berbagai aspek yang sudah disebutkan. Penggunaan analisis SWOT tidak hanya 

digunakan dalam bidang bisnis melainkan bidang lain termasuk studi hubungan 

internasional. Analisis SWOT dapat diaplikasikan pada berbagai tingkat baik 

individu; organisasi; negara; dan internasional serta dapat digunakan berbagai 

lembaga; seperti pendidikan; organisasi non-profit; negara; dan pemerintahan 



24 

 

 

(Gürel, 2017, p. 1003).  Beberapa penelitian studi hubungan internasional sudah 

memakai SWOT dalam alat analisisnya, seperti peneltian yang menganalsiis 

hubungan antara European Union dan United Nation (Langenhove et al., 2006) 

serta penelitian yang menganalsis kerja sama lintas batas negara Eropa Utara (ISIG, 

2013).  Penggunaan SWOT dalam penelitian ini menggunakan aspek strengths, 

weaknesses, opportunities, dan threats dalam bentuk deskripsi untuk menganalisis 

gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 2018–2022. 

 

2.2. Kerangka Pikir  

 

Indonesia merupakan negara yang memiliki kelimpahan kekayaan alam hayati 

dan kebudayaan. Kekayaan budaya Indonesia juga termasuk pada kekayaan kuliner. 

Kekayaan kuliner Indonesia berusaha dimanfaatkan dengan melakukan 

gastrodiplomasi. Indonesia menyelenggarakan gastrodiplomasi berskala besar 

dalam program Co-Branding pada tahun 2018 dan Indonesia Spice Up The World 

pada tahun 2021. Amerika Serikat juga menjadi negara tujuan utama 

gastrodiplomasi Indonesia. Amerika Serikat dipandang memiliki potensi dan 

hambatan bagi Indonesia dalam melakukan gastrodiplomasi. Maka dari itu, 

penelitian ini berfokus pada deskripsi dan analisis SWOT gastrodiplomasi 

Indonesia di Amerika Serikat terutama di tahun 2018–2022. 

Melalui konsep gastrodiplomasi dan nation branding, penelitian ini 

menganalisis strengths, weaknesses, opportunities, dan threats gastrodiplomasi 

Indonesia di Amerika Serikat. Gastrodiplomasi adalah sebuah media bagi Indonesia 

dalam menciptakan citra baik di mata masyarakat internasional melalui kuliner. 

Lebih lanjut, penelitian ini mendeskripsikan program gastrodiplomasi Indonesia 

dan jalur nation branding terutama jalur masyarakat dan budaya karya Anholt 

dalam menganalisis strengths, weaknesses, opportunities, dan threats 

gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat tahun 2018–2022. Peneliti membuat 

suatu kerangka berpikir dalam membantu menjawab pertanyaan penelitian yang 
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sudah dijabarkan dan menjelaskan alur penelitian. Berikut kerangka pikir yang 

digunakan peneliti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3. Kerangka Pikir (Hasil olah data peneliti)
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III. METODE PENELITIAN 

 

Bab ini memaparkan elaborasi rangkaian metodologi yang diaplikasikan pada 

penelitian ini. Pendekatan penelitian kualitatif dengan metode kualitatif deskriptif 

digunakan dalam penelitian ini. Penelitian ini berfokus pada analisis SWOT 

gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 2018–2022. Sumber data 

yang menjadi referensi oleh peneliti ialah sumber primer dan sekunder. 

Pengambilan data dihimpun dengan melakukan wawancara dan metode studi 

pustaka. Data yang sudah terkumpul dianalisis melalui teknik kondensasi data, 

penyajian data, dan penarikan kesimpulan. 

 

3.1. Jenis Penelitian 

 

Jenis pendekatan kualitatif diterapkan peneliti dalam penelitian ini. Penelitian 

kualitatif merupakan pendekatan yang digunakan untuk mengeksplorasi dan 

memahami individu dan kelompok dalam menanggapi suatu fenomena atau 

masalah sosial (Creswell & Creswell, 2018). Penelitian kualitatif juga bergantung 

data berbentuk gambar dan teks, mempunyai tahapan unik dalam menganalisis data, 

dan penggambaran desain yang beragam (Creswell & Creswell, 2018). Maka dari 

itu, penelitian ini akan melihat suatu fenomena secara mendalam menggunakan 

data-data berbentuk tulisan atau teks. Terkhusus, pendekatan kualitatif deskriptif 

dipakai dalam penelitian ini. Penelitian kualitatif deskriptif berupaya menjabarkan 

dan menginterpretasi makna suatu fenomena melalui teks.  

Penulis menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif dalam membahas 

analisis strengths, weaknesses, opportunities, dan threats pada gastrodiplomasi 

Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 2018–2022. Penelitian kualitatif deskriptif 

dinilai cocok dengan penelitian ini karena peneliti berusaha menjelaskan suatu 
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fenomena berdasarkan interpretasi peneliti maupun subjek yang diteliti. Penelitian 

ini berusaha mendeskripsikan dan menganalisis gastrodiplomasi Indonesia di 

Amerika Serikat pada periode tahun 2018–2022 serta strength, weakness, 

opportunity, dan threat pelaksanaannya. Penelitian ini juga berusaha 

menyelaraskan pembahasan dan penggunaan data dengan teori konsep yang dipakai 

untuk menganalisis strengths, weaknesses, opportunities, dan threats 

gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 2018–2022. 

 

3.2. Fokus Penelitian 

 

Fokus penelitian ditentukan oleh peneliti guna membatasi objek penelitian 

sehingga penelitian tidak mengalami perluasan pembahasan dan kerancuan dalam 

menyaring data dan informasi. Penelitian ini berfokus melihat strengths, 

weaknesses, opportunities, dan threats gastrodiplomasi Indonesia di Amerika 

Serikat pada tahun 2018–2022. Penelitian ini mengambil fokus pada periode tahun 

2018–2022 karena Indonesia menyelenggarakan kebijakan gastrodiplomasi yang 

berskala besar pertama pada tahun 2018 dalam kebijakan Co-branding dan 

kebijakan terbaru ISUTW pada tahun 2021. Penelitian ini juga berusaha 

mendeskripsikan gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat terutama pada 

tahun pelaksanaan Co-Branding dan ISUTW. Melalui konsep gastrodiplomasi, 

konsep nation branding, dan teori analisis SWOT, penulis berusaha menganalisis 

gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat pada tahun 2018–2022. Secara 

khusus, fokus penelitian mengenai strengths, weaknesses, opportunities, dan 

threats gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat dibangun melalui program 

Co-Branding dan ISUTW gastrodiplomasi serta jalur budaya dan jalur masyarakat 

dalam The Nation Brand Hexagon. 
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3.3. Jenis dan Sumber Data 

 

Data primer dan sekunder ditentukan dalam penelitian ini sebagai sumber utama 

data penelitian. Data primer didapatkan secara langsung oleh peneliti dari pihak-

pihak yang terkait dengan penyelenggaraan kebijakan gastrodiplomasi Indonesia 

baik kebijakan Co-Branding dan ISUTW. Sumber data sekunder didapatkan 

peneliti dari berbagai sumber seperti dokumen personal berupa laporan dan jurnal 

ilmiah; dokumen resmi pemerintah yang didapatkan di situs web instansi terkait 

seperti Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif dan Kementerian Luar 

Negeri, kanal berita lokal maupun internasional seperti Kompas, Republika, dan 

CNN; dan sumber-sumber internet yang bertautan dengan topik yang dibahas 

(Bryman & Bell, 2019). 

 

3.4. Teknik Pengumpulan Data 

 

Peneliti melakukan penghimpunan data dengan menentukan beberapa teknik 

atau metode yang akan dipakai. Penelitian ini memakai sumber data primer dan data 

sekunder. Peneliti melakukan wawancara untuk mendapatkan data primer secara 

langsung dan data sekunder melalui studi pustaka. 

Wawancara dilakukan peneliti untuk memperoleh data primer. Sebelum 

melakukan wawancara, peneliti terlebih dahulu akan memilih narasumber yang 

sesuai dengan penelitian ini. Peneliti memutuskan menyelenggarakan wawancara 

dengan dua kementerian yang paling terlibat dalam kebijakan gastrodiplomasi 

Indonesia yaitu Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif serta Kementerian 

Luar Negeri. Peneliti melakukan wawancara terhadap pejabat Kementerian 

Pariwisata dan Ekonomi Kreatif mengenai kebijakan strategi terkait 

gastrodiplomasi Indonesia dan pejabat Kementerian Luar Negeri Direktur Jenderal 

Amerika dan Eropa. Dalam pelaksanaannya, peneliti melakukan kontak dengan 

pejabat PPID untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan dalam penlitian ini. 
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Pengumpulan data sekunder yang dilakukan oleh peneliti memakai metode 

studi pustaka. Studi pustaka adalah metode yang menyadur berbagai referensi 

seperti jurnal dan situs web yang sudah diverifikasi. Data sekunder merupakan data 

penelitian yang sudah diolah dan peneliti akan mengambil dan menyesuaikannya 

dengan topik penelitian. Data sekunder juga dapat diambil dari sumber seperti 

jurnal penelitian, artikel, penelitian terdahulu, dan situs web pemerintah. Peneliti 

mengambil data yang sesuai dengan topik gastrodiplomasi Indonesia di Amerika 

Serikat baik dari penelitian terdahulu dan situs web seperti, laman web Kementerian 

Luar Negeri Republik Indonesia, Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 

Republik Indonesia. dan lain-lain. 

 

3.5. Teknik Analisis Data 

 

Teknik analisis data peneliti gunakan untuk mendokumentasikan penelitian 

sedemikian rupa agar penataan penelitian ini dapat dikemas dengan baik dan dapat 

menjabarkan jawaban masalah penelitian. Penelitian ini menggunakan teknik 

analisis oleh Miles dan Huberman, yaitu kondensasi data, penyajian data, dan 

verifikasi. Berikut komponen analisis yang akan peneliti aplikasikan (Miles et al., 

2014):  

1. Kondensasi Data 

Kondensasi data merupakan rangkaian penyortiran, pemfokusan, simplifikasi, 

pengabstrakan, dan transformasi data dari sumber penelitian seperti wawancara, 

transkrip, dokumen, dan sumber penelitian lainnya. Kondensasi data dilakukan 

peneliti dengan tujuan untuk memilah data yang yang akan dipakai dalam penelitian 

ini. Pemilahan data dapat dilakukan sebelum pengumpulan data dengan 

menyesuaikan konsep penelitian, objek penelitian, pertanyaan penelitian, dan 

teknik pengumpulan data. Kondensasi data juga adalah bentuk analisis yang 

bertujuan memilah, menyisihkan, mengelompokkan, dan menajamkan data 

sehingga hasil penelitian dapat dideskripsikan diverifikasi. Pada penyusunan 

penelitian, peneliti membaca dan mengumpulkan informasi baik dari hasil 
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penelitian terdahulu; jurnal ilmiah; situs Kementerian Luar Negeri serta 

Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif; dan lain-lain yang terkait topik 

penelitian. Data yang sudah terkumpul dikelompokkan sesuai dengan sistematika 

paparan penelitian. Selanjutnya, peneliti membuat pertanyaan untuk narasumber 

dimana hasilnya akan dianalsis dan dibandingkan dengan temuan dari sumber 

sekunder. Terakhir, data yang sudah terkumpul akan dielaborasi untuk 

mendapatkan jawaban pertanyaan penelitian. 

2. Penyajian Data 

Secara umum, penyajian adalah kumpulan informasi yang tersusun secara padat 

sehingga dapat ditarik kesimpulan. Dalam penelitian, penyajian data dapat 

ditunjukkan melalui tabel, grafik, dan teks yang memberikan pemahaman topik 

yang lebih valid. Selanjutnya, data tersebut disusun sesuai kebutuhan penelitian. 

Langkah-langkah tersebut dimaksudkan untuk mempermudah peneliti dalam 

memadatkan penjabaran data, melakukan analisis data yang didapatkan, dan 

penarikan kesimpulan. Penulis juga akan memilah data yang akan ditampilkan di 

penelitian selaras dengan konsep yang digunakan. Penulis juga menyajikan data 

berupa tabel yang menjelaskan persebaran restoran Indonesia yang bergabung ke 

dalam program Co-Branding, dan data berupa foto yang menunjukkan pelaksanaan 

gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat. 

3. Penarikan kesimpulan/Verifikasi 

Penarikan kesimpulan dilakukan sesudah semua data sudah terkumpul. 

Kesimpulan tersebut kemudian diverifikasi dengan melakukan elaborasi melalui 

deskripsi data-data temuan di lapangan. Verifikasi juga dapat dilakukan dengan 

memeriksa keselarasan, kekokohan, dan kepastiannya. Data-data tersebut 

kemudian dianalisis menggunakan teori dan konsep yang terkait dengan penelitian 

ini. Peneliti juga akan memberikan pandangan peneliti pada kesimpulan dengan 

maksud menguatkan dan menyelaraskan kesimpulan dengan pertanyaan penelitian. 

 

 

 



78 
 

 

 

 

 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

Peneliti menyusun bagian simpulan dan saran yang akan ditampilkan dalam bab 

ini. Pada segmen simpulan, peneliti menyajikan jawaban atas pertanyaan penelitian. 

Peneliti juga memaparkan poin utama penelitian ini, yaitu program gastrodiplomasi 

Indonesia, strategi gastrodiplomasi Indonesia, dan nation branding dalam 

gastrodiplomasi Indonesia. Selanjutnya, peneliti akan memberikan saran kepada 

pihak terkait, yaitu praktisi gastrodiplomasi dan akademisi Hubungan Internasional. 

 

5.1. Simpulan 

 

Berdasarkan pembahasan peneliti mengenai gastrodiplomasi Indonesia di 

Amerika Serikat pada tahun 2018–2022, pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia di 

Amerika Serikat banyak dilakukan melalui penyelenggaraan event. Penelitian ini 

menemukan bahwa gastrodiplomasi Indonesia dilakukan secara terstruktur dan 

jangka panjang diwujudkan dalam program Co-Branding dan ISUTW. Kedua 

program tersebut memiliki tujuan membangun nation branding Indonesia, namun 

memiliki objektif yang berbeda. Dalam penyelenggaraan program gastrodiplomasi 

Indonesia, penelitian ini menemukan bahwa pemerintah merupakan aktor utama 

dalam mendukung gastrodiplomasi Indonesia. 

Program Co-Branding merupakan usaha pemerintah dalam mengenalkan 

pariwisata Indonesia melalui restoran Indonesia di luar negeri. Penyelenggaraan 

Co-Branding juga didasarkan hubungan timbal balik antara pemerintah dan 

restoran di Amerika Serikat. Restoran yang tergabung dalam program ini memiliki 

kewajiban untuk mempromosikan pariwisata Indonesia melalui kuliner. Disisi lain, 

pemerintah melakukan promosi restoran-restoran tersebut melalui media 

Wonderful Indonesia. Namun, jumlah restoran mitra Co-Branding masih sangat 
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sedikit bila dibandingkan dengan jumlah total restoran Indonesia di Amerika 

Serikat yang mencapai 89 restoran di tahun 2021. Selain itu, program Co-Branding 

dirancang   Program ini juga terbentur pandemi Covid-19 sehingga tidak bisa 

maksimal dilaksanakan. 

Program ISUTW juga merupakan program yang diciptakan untuk 

meningkatkan ekspor produk pangan Indonesia terutama bumbu dan rempah. 

Program ISUTW memberikan insentif lebih banyak bagi para restoran Indonesia di 

luar negeri. Program ISUTW dirancang untuk menghubungkan restoran dengan 

investor. Program ISUTW juga berfokus pada penyediaan jaringan rempah bagi 

para restoran Indonesia. Namun, program ini masih berada di tahap awal dalam 

menghubungkan calon pengusaha restoran dengan investor sehingga belum ada 

restoran yang berdiri dari program ini.  

Gastrodiplomasi Indonesia juga merupakan usaha Indonesia membentuk 

citranya di mata masyarakat internasional atau biasa disebut nation branding. 

Gastrodiplomasi Indonesia menggunakan dua jalur dalam membangun nation 

branding. Jalur budaya terdapat pada makanan Indonesia. Makanan Indonesia 

bukan hanya sekadar rasa melainkan juga sejarah dan nilai kebudayaannya. Jalur 

masyarakat terdapat pada masyarakat Indonesia dan diaspora. Masyarakat 

Indonesia sudah terkenal dengan keramahannya oleh para wisatawan asing. Selain 

itu, diaspora Indonesia juga banyak terlibat dalam usaha gastrodiplomasi baik oleh 

pemerintah atau inisiatif organisasi diaspora. 

Jalannya gastrodiplomasi Indonesia di Amerika Serikat memiliki berbagai 

kelebihan dan kekurangan baik dari sisi internal maupun eksternal. Penelitian ini 

menggunakan analisis SWOT dalam memilah faktor atau variabel gastrodiplomasi 

tersebut diantara strength, weakness, opportunity, dan threat. Variabel tersebut 

ialah, antara lain pendirian restoran, pendampingan, pendanaan, komunitas, potensi 

pasar, perizinan, dan kualitas kuliner itu sendiri. Penelitian ini juga menyusun 

beberapa strategi yang dihasilkan dari konstruksi antara elemen-elemen SWOT 

yang sudah dijabarkan sebelumnya. Strategi yang dibangun dibentuk dari 

komposisi faktor-faktor internal dan eksternal yang membentuk gastrodiplomasi 

Indonesia. 
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Melalui penjabaran dan analisis peneliti mengenai tema gastrodiplomasi 

Indonesia di Amerika Serikat, peneliti memandang bahwa upaya Indonesia dalam 

memperkenalkan kulinernya dan membangun nation branding sudah berjalan ke 

arah yang baik. Gastrodiplomasi Indonesia mayoritas dijalankan dengan strategi 

pemasaran melalui restoran diaspora. Hal itu tercermin dari program Co-Branding 

dan ISUTW. Peneliti menilai Amerika Serikat sangat potensial bagi 

gastrodiplomasi Indonesia meskipun terdapat hambatan yang dihadapi. Maka dari 

itu, strategi gastrodiplomasi harus dibangun berdasarkan kelebihan dan kekurangan 

dari sisi internal dan eksternal. 

 

5.2. Saran 

 

Peneliti juga mengusulkan saran-saran berdasarkan observasi sebelumnya yang 

ditujukan kepada pemerintah dan akademisi Hubungan Internasional. Berikut 

adalah saran-saran tersebut, antara lain: 

a. Kepada para stakeholder gastrodiplomasi dan pemangku kebijakan 

untuk memanfaatkan potensi besar yang dapat dihasilkan dari 

gastrodiplomasi terutama di Amerika Serikat. Diharapkan pe 

gastrodiplomasi Indonesia dapat lebih baik di masa depan. 

b. Kepada para akademisi Hubungan Internasional diharapkan dapat 

menghasilkan kebaruan terhadap penelitian mengenai gastrodiplomasi 

Indonesia di Amerika Serikat, antara lain persebaran restoran Indonesia 

di Amerika Serikat, strategi gastrodiplomasi yang belum dijelaskan, dan 

cara Indonesia memanfaatkan kelebihan atau mengatasi kekurangannya 

dalam gastrodiplomasi di Amerika Serikat. Peneliti juga menyadari 

bahwa penelitian ini masih memiliki banyak kekurangan.  Dengan 

demikian, temuan-temuan baru di masa depan diharapkan dapat 

memberikan kebaruan penelitian yang lebih baik. 
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