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ABSTRACT

Gastro-tourism is recreational travel undertaken solely or primarily to experience the food of a region. This also called food tourism or culinary tourism that explores the food as the purpose of tourism. It has become a big business now days. A country that has food culture and its variegated use it as an attraction to increase foreign tourist arrivals. Indonesia, which is a multicultural country, was one of them. Each area in Indonesia has its own traditional food and custom that can be used for gastro-tourism attraction. However, Indonesia is not yet being able to use the excess of those to draw the arrival of foreign tourists. At the other side, Malaysia apparently managed to take advantage of gastro-tourism as a lure for foreign tourists. This paper discusses about how to develop gastro-tourism in Indonesia by means of what has been done by Malaysia. This paper also discusses the promoting strategy of gastro-tourism to increase Indonesia’s foreign tourist arrivals. 
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ABSTRAK
Gastro-tourism adalah perjalanan rekreasi yang dilakukan semata-mata atau terutama untuk merasakan makanan di suatu wilayah. Gastro-tourism juga disebut sebagai wisata makanan (food tourism)  atau wisata kuliner (culinary tourism) sebagai tujuan utama dari kegiatan wisata. Gastro-tourism ini telah menjadi bisnis besar saat ini. Negara dengan budaya kuliner dan keanekaragamannya memanfaatkan hal tersebut sebagai daya tarik untuk meningkatkan kunjungan wisatawan asing. Indonesia, sebagai salah satu negara multikultur, juga ingin memanfaatkan gastro-tourism ini. Setiap daerah di Indonesia memiliki masakan dan budaya tradisionalnya masing-masing yang dapat digunakan sebagai daya tarik gastro-tourism. Namun sayangnya, Indonesia belum dapat memanfaatkan kelebihan yang dimilikinya untuk menarik wisatawan asing agar berkunjung ke Indonesia dengan sebaik-baiknya. Di sisi lain, Malaysia justru telah berhasil mengambil keuntungan dari gastro-tourism untuk menarik wisatawan asing datang ke negaranya. Tulisan ini membahas tentang bagaimana cara mengembangkan gastro-tourism di Indonesia, seperti yang telah dilakukan oleh Malaysia. Tulisan ini juga mendiskusikan strategi promosi gastro tourism untuk meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan asing ke Indonesia. 
Kata Kunci: gastro-tourism, strategi promosi, kunjungan wisawatan asing
Tema: Kewirausahaan, Ekonomi dan Pembangunan
A. Gastro-tourism sebagai bentuk pariwisata baru 
Pariwisata adalah salah satu kegiatan ekonomi multinasional terbesar di dunia (Friedman, 1995). Kegiatan ini melibatkan sejumlah aliran barang, jasa dan juga manusia antar wilayah negara di dunia ini. Pariwisata tidak hanya terkait dengan tempat tujuan wisata di suatu negara, akan tetapi juga melibatkan budaya yang meliputi bahasa, adat istiadat, dan juga kuliner. Kuliner acapkali dijadikan sebagai daya tarik pariwisata untuk mengundang masyarakat internasional agar mau datang mengunjungi suatu wilayah. Tak sedikit orang yang memilih untuk mengunjungi suatu wilayah dengan tujuan untuk mencicipi makanan dan juga minuman khas yang terdapat di wilayah tersebut. Inilah yang disebut dengan gastro-tourism atau disebut juga sebagai culinary tourism.
Gastro-tourism mengacu pada kunjungan wisata yang dimotivasi oleh ketertarikan terhadap makanan dan minuman di suatu wilayah (Wolf 2002 dalam Abdul Karim, Chua, Salleh 2010). Dalam gastro-tourism, motivasi utama seseorang ketika melakukan travel adalah untuk mendapatkan pengalaman mencicipi makanan dan minuman yang dapat memberikan memori sepanjang hidup mereka. Lokasi atau tempat tujuan wisata hanya berfungsi sebagai kendaraan untuk mendapatkan pengalaman kuliner (Williams, Williams Jr, dan Oman 2014). World Tourism Organization berpendapat bahwa gastro-tourism ini merupakan celah pasar pariwisata yang sebagian maupun keseluruhan dari kegiatan wisata dilakukan dengan tujuan untuk merasakan masakan dari berbagai wilayah (UNWTO 2012:7).
Gastro-tourism ini termasuk ladang baru dan belum banyak penelitian akademik yang telah dipublikasikan terkait dengan bidang ini (Williams, Williams Jr, dan Oman 2014). Di negara-negara berkembang, bisnis gastro-tourism ini sedang mengalami perkembangan besar dan telah menjadi salah satu segmen pariwisata yang paling dinamis dan kreatif, menarik jutaan wisatawan dan pendapatan. Beberapa negara di dunia telah mengembangkan gastro-tourism sebagai salah satu keunggulan pariwisata yang ditawarkan kepada masyarakat internasional. Korea Selatan, misalnya, memiliki kuliner yang telah terkenal di dunia yakni Kimchi. Taiwan yang terkenal dengan Dim Sum. Thailand yang memiliki Sup Tom Yam. Malaysia memiliki Nasi Lemak sebagai ikon makanan khasnya. 
Malaysia, yang merupakan negara serumpun dengan Indonesia, telah berhasil mengembangkan gastro-tourism sejak tahun 2006 (Rockower 2011). Memiliki budaya yang mirip dengan Indonesia, Malaysia telah selangkah lebih maju di bidang pariwisatanya. Indonesia sebenarnya memiliki modal berupa warisan kuliner yang lebih dari cukup untuk mengembangkan gastro-tourism, akan tetapi negara ini belum berhasil menjadikan gastro-tourism sebagai alat untuk menarik kedatangan wisatawan manca negara. Oleh karena itu, negara ini perlu belajar dari Malaysia. 
B. Gastro-tourism Malaysia
Malaysia telah menjadi salah satu tempat tujuan wisata utama bagi para turis manca negara (Abdul Karim, Chua, Salleh 2010). Hasil laporan The World Tourism Organization menyatakan bahwa jumlah wisatawan asing yang datang ke Malaysia sejak tahun 1995 hingga tahun 2002 menunjukkan peningkatan kedatangan wisatawan asing hingga dua kali lipat (WTO 2002). Bahkan pada tahun 2002, World Tourism Organization menempatkan Malaysia sebagai salah satu dari lima belas tujuan wisata terbaik di dunia. 
Malaysia mulai mengembangkan gastro-tourism pada tahun 2006 (Rockower 2011). Pemerintah Malaysia pada saat itu mengawalinya dengan mengadakan kampanye untuk mempromosikan brand Malaysia sebagai pusat makanan halal bagi masyarakat muslim di dunia. Kampanye ini berhasil menarik wisatawan asing terutama muslim. Tercatat 3,6 juta wisatawan datang dari negara-negara muslim termasuk Indonesia, Brunei dan negara-negara Timur Tengah pada tahun 2011 (WTO 2012:41).
Pada tahun 2010, Pemerintah Malaysia melalui Malaysia External Trade Development Corporation (MATRADE) merilis program bertajuk “Malaysian Kitchen for the World” yang merupakan sebuah kampanye gastrodiplomacy yang bertujuan untuk meningkatkan kesadaran masyarakat dunia akan Malaysia sekaligus memperkenalkan masakan-masakan khas Malaysia. Program “Malaysian Kitchen for the World” ini tidak lagi hanya mempromosikan makanan halal akan tetapi mempromosikan brand Malaysia sebagai negara multikultur, dinamis dan bersemangat melalui keanekaragaman masakannya (Zhang 2014). Kampanye Malaysia ini juga mengklaim bahwa bangsa mereka merupakan sebuah tempat dimana semua ras dan agama dapat berbaur dan multikulturalisme telah menciptakan Malaysia sebagai surga makanan dan rumah dari berbagai festival budaya (Rockower 2011). 
Salah satu kampanye gastro-tourism yang dilakukan oleh Malaysia Kitchen adalah kampanye masakan Peranakan Malaysia (Rockower 2011). Masakan peranakan Malaysia ini merupakan produk dari akulturasi dan asimilasi antara berbagai macam ras khususnya ras Melayu, China, India, dan juga etnik lainnya di Semenanjung Malaysia (Jalis, Salehuddin, Zahari, Zulkifly, Othman 2009). Masakan Peranakan ini menandai bahwa kuliner Malaysia telah mengalami evolusi dengan pengaruh budaya Asia lainnya seperti India dan China. Evolusi inilah yang menjadi faktor positif yang menarik wisatawan dari wilayah Asia lainnya untuk datang ke Malaysia (WTO 2012:41). Pada tahun 2011 saja, lebih dari 89% dari 24,7 juta wisatawan asing yang datang ke Malaysia adalah dari wilayah Asia (WTO 2012:41).
Sebagai bagian dari kampanye, “Malaysian Kitchen for the World” telah mendatangkan chef Malaysia untuk memasak kuliner Malaysia di berbagai acara promosi di luar negeri (Zhang 2014). Salah satunya adalah Chef Christina Arokiasamy yang merupakan Malaysian Food Ambassador pertama untuk AS. Chef Cristina Arokiasamy bergabung dengan Malaysia External Trade Development Corporation (MATRADE) untuk proyek baru yang disebut program Malaysia Kitchen USA (Yingling 2014). Penampilan perdana Christina Arokiasamy sebagai duta makanan Malaysia dilakukan dalam acara Specialty Food Association Summer Fancy Food Show di New York. Di samping itu, Malaysian Kitchen juga mengundang chef-chef yang telah terkenal di dunia untuk mempelajari tentang kuliner negara tersebut (Rockower 2011). Salah satunya adalah Adam Liaw, seorang pemenang Australian Chef seri kedua, sebuah acara lomba memasak di televisi. Chef Adam diundang ke Selandia Baru untuk menjadi pengisi acara Auckland Food Show dalam rangka program Malaysian Kitchen for the World pada tahun 2011 (Malaysian Kitchen 2014)
Melalui media daring, situs web Malaysian Kitchen mempromosikan resep-resep masakan Malaysia dan memberikan daftar panjang dimana masyarakat asing dapat membeli dan mendapatkan pengalaman merasakan kuliner Malaysia (Zhang 2014). Malaysian Kitchen juga menggunakan media sosial daring seperti Facebook, Youtube, dan juga Twitter untuk melakukan promosi. 
Selain itu, Malaysia juga telah mendirikan pasar malam di tengah Trafalgar Square London, Inggris yang dimulai pada tahun 2010 hingga saat ini. Pasar malam serupa juga diadakan di Santa Monica dan juga Kota New York, AS. Pasar malam tersebut melibatkan banyak operator restoran Malaysia di Inggris yang menjual masakannya pada publik asing (Ministry of Foreign Affair Malaysia 2011). Agar dapat melakukan ekspansi kuliner Malaysia, Pemerintah Malaysia juga memberikan bantuan modal kepada restoran-restoran Malaysia khususnya di luar negeri untuk mengembangkan usahanya (Zhang 2014). Tak hanya makanan, pasar malam Malaysia di Inggris, AS, dan juga negara-negara lainnya selalu dimeriahkan oleh tarian tradisional dan juga musik-musik tradisional (Ministry of Foreign Affair Malaysia 2011). Kampanye-kampanye semacam ini dapat secara efektif memperkenalkan budaya Malaysia ke publik luar negeri sehingga membuat mereka tertarik untuk mempelajari resep-resep Malaysia. 
C. Potensi Gastro-tourism Indonesia

Indonesia memiliki potensi yang besar untuk mengadakan gastro-tourism karena negara ini memiliki budaya yang beranekaragam dari sabang hingga merauke. Bangsa Indonesia terdiri dari 247 suku bangsa yang memiliki budaya masing-masing termasuk kuliner (Marliyati, Hastuti, dan Sinaga 2013). Tidak hanya budaya, Indonesia juga memiliki kekayaan sumber daya alam, flora dan fauna, yang berpengaruh kepada kekayaan kulinernya. Kondisi geografis Indonesia yang merupakan negara kepulauan juga berpengaruh terhadap kekhasan tradisi kulinernya, karena pada dasarnya ada hubungan alami antara wilayah di suatu daerah, kondisi iklim dan karakter makanan yang dihasilkannya (Hughes 1995: 114 dalam Hjalager & Richard 2011). 
Potensi terbesar Indonesia untuk terlibat dalam gastro-turism terletak pada kekayaan rempah-rempahnya. Negara ini terkenal dengan rempah-rempah yang tumbuh di lebih dari 6000 pulau yang dimilikinya. Kekayaan akan rempah-rempah ini bahkan menjadi perebutan di antara negara-negara Eropa pada jaman kolonial (Rockower 2010). Kekayaan rempah-rempah ini dapat dijadikan sebagai keunggulan kuliner Indonesia. 

Setiap wilayah di Indonesia menggunakan kekayaan rempah-rempah dan sumber daya alam lainnya untuk menghasilkan makanan khas dengan cita rasa yang berbeda-beda di masing-masing daerah. Sumatera memiliki citarasa unik yang telah terkenal di hampir seluruh wilayah Indonesia yakni masakan Padang. Restoran Padang dapat dijumpai baik di kota besar maupun kota kecil di hampir seluruh wilayah Indonesia (Johnson 2015). Menu yang paling terkenal dalam masakan padang ini antara lain rendang daging dan ayam pop. Pada tahun 2011 lalu, stasiun berita CNN bahkan telah menobatkan rendang sebagai makanan terenak di dunia berdasarkan survei pemerhati stasiun berita tersebut (CNN 2011). Selain citarasa masakan padang yang lezat, cara penyajian masakan ini juga tergolong unik menjadi daya tarik untuk mencicipinya. Di restoran masakan padang, pelayan akan membawa sejumlah piring hidangan secara bersamaan sekaligus dengan  bertumpuk-tumpuk di kedua belah atau sebelah tangan saja tanpa jatuh. Semua piring-piring kecil yang berisikan hidangan ini disajikan kepada tamu. Tamu bisa mengambil makanan yang ia sukai dan hanya membayar makanan yang diambil. Jika sudah selesai makan, pelayan akan memeriksa hidangan apa saja yang telah dimakan oleh tamu. Cara penyajian yang unik ini berbeda dengan kebanyakan restoran lainnya, dan bisa dijadikan sebagai bahan promosi gastro-tourism Indonesia. 
Pulau Jawa yang merupakan pulau dengan penduduk terpadat di Indonesia, juga memiliki beragam kuliner yang berbeda-beda tiap daerahnya Ibukota Jakarta, misalnya, adalah tempat asal masyarakat Betawi dengan makanan khas seperti kerak telor, nasi uduk, gado-gado, ketoprak dan juga soto betawi. Bandung, Jawa Barat, yang didominasi oleh masyarakat Sunda, mempunyai citarasa masakannya sendiri yang cenderung pedas seperti karedok dan sambal goreng. Kota ini juga terkenal dengan kudapan ringan seperti batagor, siomay dan juga cireng. Bagi penyuka rasa manis, Jawa Tengah dan Yogyakarta dapat menjadi pilihan dengan gudeg, garang asam, srabi, dawet dan lainnya. Jawa Timur juga tidak kalah dengan kuliner khasnya seperti rujak cingur, lontong balap, lontong kupang, sate ayam, soto, rawon, pecel, dan sebagainya.
Daerah lainnya di Indonesia juga tak kalah kaya akan warisan kulinernya. Kalimantan terkenal dengan lempok durian, lemang, soto banjar dan juga pisang goreng Kalimantan. Daerah Sulawesi juga memiliki makanan khas seperti buras, bubur menado, pisang epe, dan juga kapurung. Selain kuliner tradisional, Indonesia juga memiliki kuliner yang terpengaruh dari budaya China dan India seperti nasi goreng, gulai, dan juga martabak. Seperti halnya rending, nasi goreng juga termasuk salah satu makanan Indonesia yang dinobatkan sebagai makanan terenak oleh CNN (CNN 2011). 
Kekayaan kuliner yang dimiliki Indonesia ini merupakan modal yang lebih dari cukup untuk mengembangkan gastro-tourism demi meningkatkan kunjungan wisatawan asing ke Indonesia. Menurut Kurniasih Sukenti (2014:57), Indonesia memiliki potensi lebih besar dan lebih unggul bila dibandingkan dengan negara-negara Asia Tenggara lainnya (lihat tabel 1). Akan tetapi, modal tersebut tidak cukup bila tidak disertai dengan strategi promosi yang baik.  
Tabel 1. Perbandingan Faktor Pendukung Gastro-tourism antara Indonesia, Hongkong, Malaysia, Singapura dan Thailand
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Sumber: (Sukenti 2014:59)
D. Strategi Promosi Gastro-tourism Indonesia Untuk Meningkatkan Jumlah Kunjungan Wisatawan Asing

Salah satu cara efektif untuk mempromosikan gastro-tourism adalah melalui gastrodiplomacy. Gastrodiplomacy pada dasarnya merupakan penggunaan makanan dalam hubungan internasional untuk menciptakan kedamaian dan pemahaman budaya (Bradley 2014:1). Dalam praktiknya, gastrodiplomacy dilakukan dengan cara berbagi warisan budaya antar negara melalui makanan (Haugh 2014). Gastrodiplomacy menawarkan kesempatan untuk terlibat dalam kebudayaan suatu negara melalui makanan kepada publik asing, seringkali dilakukan dari jarak jauh (Haugh 2014).
Gastrodiplomacy dianggap sebagai strategi yang populer untuk diplomasi publik dan nation branding (Rockower 2012). Gastrodiplomacy adalah tentang bagaimana suatu negara melaksanakan diplomasi budaya dengan cara mempromosikan masakan khas masing-masing negara, sehingga dapat meningkatkan kesadaran publik terkait nation brand suatu negara, juga membantu publik asing, terutama publik asing yang enggan untuk melakukan travel, untuk membiasakan diri terhadap budaya negara lain melalui pengalaman kuliner (Rockower 2012).
Pemerintah Indonesia sebenarnya telah melakukan gastrodiplomacy di beberapa negara. Pada tahun 2008, Pemerintah Indonesia melalui Kedutaan Besar Republik Indonesia (KBRI) di Washington, AS, membentuk suatu Restaurant Task Force guna membantu mempromosikan restoran Indonesia serta meningkatkan kesadaran bahwa Indonesia adalah sebuah bangsa yang kaya kuliner (Rockower 2010). Pada tahun 2011, KBRI di Kolombo, Sri Langka, mengadakan kerjasama dengan Discovery Kartika Plaza Hotel-Kuta, Sanggar Seni Indah Prima-Legian dan Taj Samudra Hotel-Colombo untuk menyelenggarakan the 2011 Indonesian Food Festival pada 12 – 21 Agustus 2011, di restoran Latitude, Taj Samudra Hotel (Kemlu 2011). Kegiatan yang dibuka oleh Duta Besar RI pada 12 Agustus 2011 ini dilaksanakan dalam rangka promosi budaya dan pariwisata, khususnya Bali. Selama 10 hari, masyarakat setempat di Colombo dan sekitarnya dapat mencicipi berbagai masakan khas Bali seperti Ayam Sisit Sambal Bongkot, Kambing Menyat-Nyat, Kambing Sune Cekuh, Bebek Betutu, Tum Bepasih, Lawar Kacang, dan Pisang Rai yang disajikan secara buffet (Kemlu 2011).

Pada tahun 2012, Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif yang dipimpin oleh Mari Elka Pangestu menetapkan 30 masakan tradisional Indonesia sebagai ikon kuliner (Kompas.com 2012). Ini adalah usaha untuk mencatat kekayaan budaya kuliner tradisional Indonesia agar dapat dilestarikan demi generasi yang akan datang (Marliyati, Hastuti, dan Sinaga 2013). Namun sayangnya, usaha ini tidak dilanjutkan oleh pemerintah yang selanjutnya. Padahal, kuliner Indonesia telah mulai banyak dikenal oleh masyarakat negara lain, salah satunya karena dampak dari kesuksesan buku dan film “Eat Pray Love” oleh Elizabeth Gilbert (Rockower 2010).

Berkaca pada kesuksesan Malaysia dalam mengelola gastro-tourism, Indonesia dapat melakukan hal yang sama bila pemerintah negara ini mendukung baik secara moral maupun materiil. Strategi yang dilakukan Malaysia pada dasarnya ada 3. Pertama, melestarikan warisan kuliner nasional. Kedua, mengadakan gastrodiplomacy untuk mempromosikan keanekaragaman kuliner nasionalnya. Ketiga, memanfaatkan media daring untuk memperkenalkan resep-resep kuliner nasionalnya. 

Pelestarian warisan kuliner Indonesia sebenarnya sudah berusaha dilakukan oleh Pemerintah dengan cara menetapkan 30 ikon kuliner tradisional Indonesia. Namun sayangnya usaha ini tidak berkelanjutan. Banyak makanan-makanan tradisional Indonesia yang sudah mulai hilang atau jarang ditemui. Contohnya adalah makanan akar kelapa asli Betawi yang jejaknya lambat-laun menghilang. Selain itu juga makanan khas Surabaya, Semanggi yang sudah jarang ditemui di kota Pahlawan tersebut. Hal ini disebabkan karena masyarakat Indonesia sendiri kurang menghargai makanan tradisional tersebut. 
Pelestarian makanan tradisional tersebut akan terjalin bila resep-resep warisan kuliner tersebut diturunkan kepada generasi muda dan dimanfaatkan. Dalam kasus Semanggi Surabaya, para penjaja panganan ini kini tinggal generasi-generasi tua dan tidak ada regenerasi. Bahan-bahan untuk membuat makanan ini juga kini langka karena pemilik kebun Semanggi sudah sangat sedikit dan peminatnya juga tidak sebanyak dulu. Banyaknya makanan-makanan impor dari luar dan pengaruh budaya asing merupakan salah satu alasan mengapa panganan-panganan tradisional semacam ini menjadi langka. Banyak generasi muda bangsa yang justru tidak pernah mengecap makanan tradisional karena lebih memilih makanan-makanan modern atau makanan impor dari negara lain. Bila demikian, maka tak heran bila nanti banyak kuliner tradisional Indonesia yang hilang. Agar hal tersebut tidak terjadi Pemerintah perlu melakukan program pelestarian warisan kuliner nusantara, antara lain pertama, dengan cara mengadakan festival masakan tradisional di setiap daerah disesuaikan dengan budaya dan warisan kuliner masing-masing daerah. Kedua, pemerintah Indonesia perlu mendirikan sekolah khusus untuk mempelajari masakan-masakan tradisional nusantara. Bila perlu, pemerintah memberikan beasiswa untuk orang-orang yang ingin mempelajari warisan kuliner tersebut agar mereka tertarik untuk belajar. Ketiga, pemerintah Indonesia perlu membuat program pengenalan masakan Indonesia sejak dini. Misalnya dengan cara mengajarkan cara memasak masakan tradisional kepada murid-murid sekolah dasar, menengah pertama dan menengah atas. Keempat, pemerintah daerah masing-masing perlu mendirikan lokasi khusus bagi penjual untuk menjajakan kuliner tradisional tersebut sehingga masyarakat tidak mengalami kesulitan bila ingin mencicipi citarasa tradisional daerah tersebut. 
Apabila masyarakat Indonesia sendiri telah melestarikan warisan kuliner tradisional, maka Pemerintah Indonesia dapat mempromosikan gastro-tourism Indonesia melalui gastrodiplomacy melalui beberapa cara seperti yang telah dilakukan Malaysia. Pemerintah Indonesia dapat mengadakan kegiatan gastrodiplomacy antara lain mengadakan festival kuliner Indonesia di luar negeri, mengundang warga negara asing yang ada di Indonesia untuk merasakan makanan Indonesia, menjadikan wisata kuliner sebagai salah satu program travel Indonesia, dan juga mengadakan pameran atau pasar malam yang menjual beranekaragam kuliner asli Indonesia di luar negeri. Pemerintah Indonesia, bekerjasama dengan masyarakat Indonesia yang berada di dalam maupun luar negeri juga harus memanfaatkan media daring baik situs berita maupun media sosial daring untuk mempromosikan wisata kuliner Indonesia dan juga resep-resep masakan tradisional Indonesia. Fakta bahwa Indonesia sebagai salah satu pengguna media sosial daring terbesar di dunia seharusnya bisa dimanfaatkan dengan sebaik-baiknya untuk mempromosikan gastro-tourism Indonesia. Terkait dengan resep-resep masakan Indonesia, sebenarnya telah banyak pengunggah video maupun tulisan blog yang tersebar di Youtube, Facebook, Blogger, Wordpress dan sebagainya, namun, sebagian besar masih berbahasa Indonesia, sehingga menyulitkan orang asing yang ingin mempelajarinya. Jadi, bahasa yang digunakan untuk promosi di media daring perlu dipertimbangkan. Akan lebih baik bila menggunakan bahasa internasional yakni bahasa Inggris agar lebih mudah dipahami, atau menggunakan dua bahasa, bahasa Indonesia dan bahasa Inggris. 
E. Kesimpulan
Gastro-tourism Indonesia memang belum berkembang seperti halnya gastro-tourism negara tetangga, Malaysia. Padahal, Indonesia memiliki warisan kuliner dan budaya yang lebih dari cukup sebagai modal untuk mengadakan gastro-tourism. Akan tetapi, hal tersebut belum cukup tanpa adanya strategi promosi yang memadai. Berkaca pada Malaysia, Pemerintah Indonesia perlu membuat strategi untuk mengembangkan gastro-tourismnya. Strategi tersebut meliputi pelestarian warisan kuliner tradisional, pengadaan gastrodiplomacy ke negara-negara lain, dan pemanfaatan media daring sebagai sarana promosi warisan kuliner dan wisata kuliner Indonesia. Dengan demikian gastro-tourism Indonesia dapat berkembang, lebih dikenal masyarakat asing sehingga menarik minat masyarakat asing untuk berwisata kuliner ke Indonesia.
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