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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Kementerian pariwisata atau yang biasa disebut kemenpar merupakan 

lembaga kementerian yang menaungi kepariwisataan di Indonesia. 

Kemenpar memiliki branding pariwisata bernama Wonderful Indonesia. 

Dari awal terbentuknya Wonderful Indonesia pada tahun 2011, tentu saja 

wonderful Indonesia memiliki program-program atau event yang akan 

dilaksanakan melalui Kemenpar. Sebelum semuanya di jalankan tentu 

dilakukan Segmentation, targeting, dan positioning terlebih dahulu. Oleh 

sebab itu dilakukan lah tiga hal tersebut oleh humas serta beberapa elemen 

lainnya dari Kemenpar. Setelah melakukan STP tentu saja program-

program yang dilakukan sangat diupayakan untuk mendapatkan target 

wisatawan sebanyak 20 juta wisatawan khusus di tahun ini melalui 

program-program tersebut. Program kerja yang dilakukan adalah 

mengembangkan GenPI, Go Digital, Digital Travel, dan 100 Calendar of 

Events Wonderful 2019. Dari seluruh rangkaian program tersebut 

kemenpar sangat mengharapkan target 20 juta wsatawan tercapai. 

Secara segmentasi yang telah dilakukan, kemenpar tidak membagi-bagi 

segmen pasarnya secara berlebihan karena memang segmentasi mereka 

adalah dari seluruh daerah yang akan dikembangkan menjadi tempat 

wisata. Segmentasi mereka juga tidak memandang hal-hal terkait 

demografis seperti usia, agama, ras, suku, kebudayaang dan semacamnya 

karena memang seluruh masyarakat adalah segmentasi pasar mereka, yang 

akan membantu menyukseskan target 20 juta wisatawan di tahun ini. 

Apalagi dengan adanya sosial media di kalangan masyarakat yang sudah 

pasti sangat membantu untuk mempublish apapun terkait pariwisata di 

Indonesia. 

Untuk targeting, tentu saja target untuk program-program Wonderful 

Indonesia adalah untuk seluruh masyarakat, terlebih untuk para penduduk 
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di luar Indonesia. Oleh karena memang dari 20 juta wisatawan yang di 

targetkan, sebagian besar yang sangat di harapkan adalah jumlah 

peningkatan wisatawan dari luar negeri atau wisatawan mancanegara. Di 

sisi lain, untuk target program-program kemenpar yang dlakukan adalah 

mengembangkan Generasi Pesona Indonesia (GenPI), karena dengan 

adanya GenPI akan sangat membantu pencapaian target 20 juta wisatawan 

tersebut. 

Dalam positioning  Humas Kemenpar berupaya untuk mempulikasikan 

kpariwisata di Indonesia serta program-program Wonderful Indonesia agar 

pariwisata di Indonesia semakin terlihat baik di mata dunia. Dengan 

mengelola akun-akun sosial media dan posting berbagai artikel, foto, 

informasi yang sangat informatif, video dan lain sebagainya maka posisi 

pariwisata di Indonesia akan semaikin naik. Jika mata dunia melihat 

seluruh hal tersebut, maka akan menarik wisatawan-wisatawan untuk 

mengakses informasi lebih banyak mengenai pariwisata di Indonesia dan 

akan semakin besar peluang untuk mereka dapat berkunjung ke Indonesia 

sebagai salah satu dari target 20 juta wisatawan tersebut. 

5.2 Saran 

Dari kegiatan penelitian yang dilakukan, peneliti berharap jika 

segala upaya yang dilakukan kemenpar dalam mencapai target 20 juta 

wisatawan tersebut dilakukan dengan sangat baik dan bertanggung jawab 

sehingga semua wisatawannantinya bisa merasakan benar-benar keindahan 

Indoneia, dan target 20 juta wisatawan tercapai dengan sukses. 

Saran untuk pihak kampus dan fakultas adalah, peneliti berharap untuk 

setiap kebijakan-kebijakan terbaru dalam penyelesaian skripsi dimohon 

untuk di sosialisasikan lebih awal dan secara jelas, jika memungkinkan 

dibuat dalam suatu pertemuan dan tidak hanya melalui surat edaran yang 

tertulis dan tertempel di papan pengumuman. 
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