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KATA PENGANTAR

Puji syukur kami panjatkan kehadirat Allah SWT, Tuhan
Yang Maha Esa atas segala karunia nikmat, kesehatan dan
kekuatan yang diberikanNya, sehingga penyusunan buku
“Penguatan Strategi Pemasaran Dan Daya Saing UMKM Ber-
basis Kemitraan Desa Wisata” ini dapat diselesaikan.

UMKM dan Pariwisata memiliki hubungan erat. Pelaku
UMKM akan tumbuh secara pesat dengan adanya kemajuan di
sektor pariwisata. Pelaku UMKM dapat memasok kebutuhan
pariwisata, seperti layanan wisata, kuliner, home stay hingga
cenderamata atau souvenir. Keberadaan daerah wisata akan
menyuburkan dan menumbuhkan UMKM, di sisi lain pari-
wisata butuh dukungan UMKM.

Kemitraan yang telah dibangun oleh UMKM yang ber-
basis maupun memanfaatkan ekonomi pariwisata telah dila-
kukan melalui pengembangan Desa Wisata. Desa Wisata
merupakan pemberdayaan dalam bentuk pariwisata berbasis
masyarakat, dimana pendekatan pembangunan dan pengem-
bangan kepariwisataan berbasis komunitas (community-
based tourism-CBT) ini sering dipandang sebagai alat dalam
pengentasan kemiskinan terutama di negara-negara berkem-
bang.

Untuk tujuan tersebutlah buku ini disusun dan diharap-
kan dapat memberi manfaat dalam pengembangan desa
sebagai destinasi wisata melalui pemberdayaan masyarakat
dengan potensi dan kearifan lokal yang mereka miliki. Tentu
sebagai sebuah usaha ekonomi desa wisata juga harus
memiliki strategi pemasaran maupun mempertimbangkan
daya saing (nilai jual) terhadap produk dan jasa yang mereka
tawarkan. Buku ini tentu masih jauh dari sempurna untuk itu
kritik dan saran dari semua pihak sangat kami harapkan.



Ucapan terima kasih yang tidak terhingga kami sampai-
kan kepada semua pihak, terutama kepada Kepala Badan Pe-
nelitian dan Pengembangan Provinsi Jawa Timur yang telah
memberikan kesempatan kepada kami untuk melakukan pe-
nelitian yang dapat kami gunakan sebagai bahan penulisan
buku ini. Sebagai teman satu tim dalam penyusunan buku ini
terima kasih kepada Dr.Ir. Herrukmi Septa Rinawati, MM atas
kerja samanya. Demikian pula kepada editor buku ini Dr.
Joenaedi serta seluruh teman-teman Jakad Publishing. Terima
kasih yang tidak terhingga pula kepada istri tercinta saya:
Rawat Pujiastuti, serta anak-anak saya: Fikri, Aldi dan Zahra
yang selalu mendorong dan menginspirasi agar saya memberi
teladan dalam berkarya.
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BAB1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Menurut Menteri Koperasi dan Usaha Kecil Menengah
(KUKM) R, antara UMKM dan Pariwisata memang memiliki
hubungan erat. Pelaku UMKM akan tumbuh secara pesat
dengan adanya kemajuan di sektor pariwisata. Pelaku
UMKM dapat memasok kebutuhan pariwisata, seperti laya-
nan wisata, kuliner, home stay hingga cendera mata atau
souvenir. Keberadaan daerah wisata akan menyuburkan
dan menumbuhkan UMKM, di sisi lain pariwisata butuh
dukungan UMKM. (http://mediaindonesia.com/news
2017-06-05).

Sementara itu Menko Perekonomian RI menekankan
perlunya pengelolaan daerah wisata yang melibatkan ma-
syarakat lokal dan pelaku UMKM, karena jumlah UMKM
terbesar di Asean, Indonesia memiliki peluang besar untuk
memanfaatkan pasar Asean ataupun pasar yang lebih luas
dengan menggali kreativitas, inovasi produk, dan mengu-
rangi berbagai hambatan. Lebih lanjut menurut Aviliani,
Ekonom Universitas Indonesia, Indonesia memiliki berba-
gai sumber daya, seperti alam dan kultural, yang menjadi
lahan subur bagi berkembangnya UMKM dan industri krea-
tif, dan pentingnya pengembangan UMKM dan industri
kreatif karena memberikan kontribusi ekonomi secara
signifikan, menciptakan iklim bisnis yang positif, memba-
ngun citra dan identitas bangsa, serta usahanya berbasis
sumber daya terbarukan, di samping dapat menciptakan
inovasi dan kreativitas yang merupakan keunggulan kom-
petitif bangsa, serta memberikan dampak sosial yang posi-

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata


http://mediaindonesia.com/news/,

12)

tif. (http://www.beritasatu.com/ekonomi, 29 Sepember
2016).

Kalangan pengusaha yang tergabung dalam Kamar
Dagang dan Industri (Kadin) Indonesia terus mendorong
partisipasi usaha mikro kecil dan menengah (UMKM) sek-
tor pariwisata dan industri kreatif dalam menopang per-
tumbuhan ekonomi. Menurut Wakil Ketua Umum Kadin
Bidang Koperasi dan Ekonomi Kreatif, sektor UMKM memi-
liki peran strategis menyerap sumber tenaga kerja, dan
pengembangan UMKM sangat terkait dengan inovasi dan
daya dukung ekonomi kreatif, tanpa upaya kreativitas dan
inovasi, maka peningkatan pertumbuhan UMKM akan ter-
hambat dan kalah bersaing dengan produk dari luar
(https://ekbis.sindonews.com, Selasa, 22 Nov 2016).

Provinsi Jawa Timur memiliki potensi wisata sebanyak
772 daya tarik wisata (DTW) yang tersebar di seluruh
wilayah Jawa Timur, yang terdiri dari: DTW alam, budaya
dan buatan, sebagaimana grafik di bawabh ini:

Grafik 1.1 Jumlah Dava Tarik Wisata Jawa Timur

Buatan [ 199
Budaya [IE 308
Alam [ 265

0 50 100 150 200 250 300 350

Sumber: Kebudayaan dan Pariwisata Dalam Angka 2016
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Sementara itu kinerja pariwisata menunjukkan bahwa
jumlah kunjungan wisatawan Nusantara ke Jatim pada
2015 sebanyak 51,466 juta kunjungan, naik 12,86 persen
dibanding 2014 yang hanya 45,60 juta kunjungan. Kunju-
ngan wisatawan mancanegara (Wisman) pada 2015 men-
capai 612.412 kunjungan, atau naik 32,1 persen dari 2014
sebanyak 463.596 kunjungan. Rata-rata lama menginap
tamu (RLMT) Asing pada hotel berbintang bulan Juli 2015
mencapai 2,65 hari, dan Untuk RLMT Indonesia mencapai
1,97 hari, dan secara keseluruhan RLMT pada bulan Juli
2015 sebesar 2,00 hari (Kebudayaan dan Pariwisata Dalam
Angka 2016).

Sektor pariwisata merupakan salah satu pendongkrak
perekonomian di Jawa Timur. Ini dibuktikan dengan naik-
nya PDRB dari sektor pariwisata, pada 2015 mencapai Rp
92,68 trilliun, memberikan kontribusi sebesar 5,48 persen
dari total PDRB Jatim yang mencapai Rp1.689,88 triliun,
atau naik 14,41 persen dari 2014. Hingga triwulan II11-2016
ini, PDRB sektor pariwisata mencapai Rp 78,47 triliun atau
naik 15,34 persen dibanding periode yang sama tahun
2015. Besarnya devisa yang dihasilkan pada 2015 sebesar
USD 489,07 juta. Devisa ini mengalami partum-buhan 19,3
persen dari 2014 yang hanya USD409,90 juta.
(http://ekonomi. metrotvnews.com, Selasa, 13 Dec 2016).

Kementrian Koperasi dan UMKM menyatakan bahwa
dari 33 provinsi di Indonesia, Jawa Timur merupakan satu-
satunya provinsi yang sektor perkoperasian dan UMKM-
nya memiliki peran penting dalam memajukan perekono-
mian daerah. Dari sejumlah penilaian, sektor koperasi di
Jawa Timur merupakan peringkat satu dan memiliki peran
utama dalam mendukung ekonomi kerakyatan jika diban-
ding 33 provinsi lainnya. Sedangkan kontribusi koperasi
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dan UMKM dalam PDRB Jawa Timur cukup fantastis, yaitu
mencapai 57% dari PDRB Jawa Timur
(http://bappeda.jatimprov.go.id/ 2013/07/23).

Terlepas dari keunggulan koperasi dan UMKM di Jawa
Timur, secara umum sektor ini masih memiliki sejumlah
persoalan, antara lain: keterbatasan modal kerja maupun
investasi, kesulitan dalam pemasaran, distribusi dan peng-
adaan bahan baku dan input lainnya, keterbatasan akses
informasi mengenai peluang pasar dan lainnya, keterba-
tasan pekerja dengan keahlian tinggi (kualitas SDM rendah)
dan kemampuan teknologi.

Untuk menguatkan UMKM dari keterbatasan tersebut
di atas, maka perlu memanfaatkan sinergi yang kuat antar
berbagai potensi ekonomi di sekitar daya tarik wisata.
Dengan kata lain perlu adanya kemitraan antara pelaku
usaha di sekitar daya tarik wisata dengan UMKM, baik yang
bersifat vertikal (antara UMKM dengan usaha besar pari-
wisata), maupun bersifat horisontal (antar UMKM di sekitar
daya tarik pariwisata) untuk menguatkan implementasi
strategi pemasaran maupun memperkuat daya saing
UMKM di sekitar daya tarik pariwisata.

Dengan memanfaatkan sinergi yang kuat antara pari-
wisata dan UMKM sebagaimana telah dijelaskan di atas,
maka perlu memanfaatkan potensi ekonomi pariwisata un-
tuk memperkuat strategi pemasaran dan daya saing produk
UMKM Jawa Timur.

Kemitraan yang telah dibangun oleh UMKM yang
berbasis maupun memanfaatkan ekonomi pariwisata telah
dilakukan melalui pengembangan Desa Wisata. Desa Wisata
merupakan bentuk pemberdayaan dalam bentuk pari-
wisata berbasis masyarakat, dimana pendekatan pem-
bangunan dan pengembangan kepariwisataan berbasis
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komunitas (community-based tourism - CBT) ini sering
dipandang sebagai alat dalam pengentasan kemiskinan
terutama di negara-negara berkembang. Terdapat 5 kriteria
yang dikembangkan oleh para ahli sebagai tolok ukur ke-
suksesan pembangunan kepariwisataan:

(1) Manfaat yang diperoleh dari CBT harus terdistribu-
sikan secara merata ke seluruh masyarakat di desti-
nasi;

(2) Manajemen kepariwisataan yang baik dan berhati-
hati;

(3) CBT harus memiliki kemitraan yang kuat dan duku-
ngan baik dari dalam dan luar komunitas;

(4) Keunikan daya tarik harus dipertimbangkan untuk
mempertahankan keberlanjutan destinasi; dan

(5) Pelestarian lingkungan tidak boleh diabaikan.

(https://tourism.binus.ac.id/2018/01/08/community-

based-tourism/)

Kepala Badan Pusat Statistik (BPS), Suhariyanto
menyebut bahwa salah satu potensi unggulan desa atau
kelurahan adalah melalui sektor wisata. Tercatat dari
Potensi Desa (Podes) 2018 terdapat 1.734 desa wisata di
seluruh Indonesia, dan berdasarkan catatan BPS, dari 1.734
desa wisata tersebut tersebar di masing-masing kepulauan.
Di mana Pulau Jawa dan Bali menempati posisi paling tinggi
dengan 857 desa wisata. Kemudian di ikuti dengan
Sumatera sebanyak 355 desa, Nusa Tenggara 189 desa,
Kalimantan 117 desa. Selain itu, Pulau Sulawesi juga
tercatat sebesar 119 desa wisata, Papua 74 desa, dan
Maluku sebanyak 23 desa.
(https://www.merdeka.com/uang/data-bps-indonesia-
miliki-1734-desa-wisata.html).
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B. Rumusan Masalah
Lebih lanjut rumusan permasalahan yang perlu digali
dalam menguatkan UMKM melalui kemitraan ini adalah
sebagai berikut:

1. Bagaimana kesadaran memanfaatkan ekonomi
pariwisata dan kemitraan UMKM di daerah objek?

2. Bagaimana kondisi eksisting usaha UMKM di daerah
objek?

3. Bagaimana kondisi daya saing produk dan jasa serta
faktor-faktor daya saing yang berpengaruh pada
UMKM di daerah objek?

4. Bagaimana kondisi dan model strategi pemasaran
UMKM di daerah objek?

C. Metodologi
1. Lokasi dan Waktu Pelaksanaan
Lokasi penelitian berada di dua kabupaten di
Jawa Timur, yaitu Kabupaten: Probolinggo dan Ma-
lang. Sedangkan jangka waktu pelaksanaan kegiatan
penelitian “Pemanfaatan Potensi Ekonomi Pariwisata
Dalam Meningkatkan Promosi Dan Daya Saing Produk
UMKM Jawa Timur” selama 9 (sembilan) bulan terhi-
tung dari bulan Januari sampai dengan bulan Sep-
tember 2018.
2. Macam/ Sifat Penelitian
Tipe penelitian ini secara umum merupakan pe-
nelitian kualitatif yang dirancang untuk menghasilkan
dan mengolah data yang sifatnya deskriptif, seperti
transkripsi wawancara, pencatatan data lapangan,
gambar, rekaman suara, dan keterangan terkait lain-
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nya. Namun ada bagian tertentu yang menggunakan

penelitian yang bersifat kuantitatif.

Metode Pengumpulan Data
Secara umum penelitian kualitatif menggunakan

metode wawancara dalam mencari data, dengan

tujuan utama untuk mendapatkan informasi dalam
bentuk bukan angka, sehingga pada penelitian kuali-
tatif dapat memanfaatkan teknologi sebagai sarana
pengambilan data, misalnya: alat perekam, kamera
maupun memanfaatkan internet.

Instrumen pengambilan data dalam penelitian ini
meliputi:

a. Panduan wawancara dan Kuesioner: panduan
wawancara dan kuesioner yang secara tertulis
sesuai dengan masalah, kemudian digunakan
untuk mendapatkan informasi dari UMKM di
sekitar Daya Tarik Wisata.

b. Penulis sendiri: penulis sendiri juga melakukan
observasi dengan terlibat secara langsung untuk
mendapatkan informasi dari UMKM di sekitar
Daya Tarik Wisata.

c. Kuesioner, yaitu mendistribusikan daftar per-
tanyaan yang telah dipersiapkan sebelumnya dan
disusun sistematis sesuai permasalahan pene-
litian yang telah ditetapkan, diisi dan dipandu
oleh tim peneliti yang ditujukan kepada sumber
data primer juga dilakukan untuk permasalahan
penelitian yang bersifat kuantitatif yaitu ber-
kaitan dengan daya saing produk dan jasa pada
UMKM di sekitar Daya Tarik Wisata.
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Sedangkan metode yang digunakan dalam pe-
ngumpulan data dalam penelitian ini meliputi:

a. Partisipasi, melalui keterlibatan langsung dengan
masyarakat atau UMKM di sekitar Daya Tarik
Wisata, untuk mendengar, melihat dan mera-
sakan pengalaman yang dialami mereka.

b. Interview Kelompok Kecil (Focus Group Intervie-
wing), dengan tujuan untuk menyaring permasa-
lahan umum menjadi lebih khusus sesuai dengan
masalah yang menjadi fokus penelitian.

Meskipun secara umum penelitian ini merupakan
penelitian kualitatif, namun pada bahasan tentang
daya saing dan strategi pemasaran terdapat berbagai
variabel yang dibahas yang dapat dijelaskan sebagai
berikut:

a. Daya Saing meliputi beberapa variabel dengan
indikator-indikatornya sebagai berikut:

1) Variabel Kondisi, terdiri atas indikator-
indikator: (1) sumber daya manusia, (2)
sumber daya fisik, (3) sumber daya modal,
(4) keunikan layanan, dan (5) lokasi UMKM.

2) Variabel Permintaan, terdiri atas indikator-
indikator: (1) asal permintaan layanan, (2)
jumlah permintaan layanan, dan (3) pengem-
bangan pasar.

3) Variabel Industri Terkait dan Dukungan,
terdiri atas indikator-indikator: (1) sistem
pembelian bahan dan peralatan, dan (2)
akses usaha pendukung dan terkait.
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4) Variabel Strategi Usaha dan Persaingan,
terdiri atas indikator-indikator: (1) strategi
usaha, dan (2) persaingan usaha.

5) Variabel Pemerintah, terdiri atas indikator-
indikator: (1) pembinaan pengembangan
SDM, (2) pembinaan peningkatan kemampu-
an teknologi, (3) fasilitasi akses permodalan,
dan (4) fasilitasi pemasaran.

b. Strategi Pemasaran meliputi variabel dengan
indikator-indikatornya sebagai berikut:

1) Variabel Pemilihan Pasar, dengan indikator-
indikator (1) segmentasi, (2) targeting, dan
(3) positioning.

2) Variabel Strategi Produk dan Jasa, dengan
indikator-indikator: (1) merk dagang dan (2)
kualitas produk dan jasa.

3) Variabel Strategi harga produk atau layanan,
dengan indikator-indikator: (1) mekanisme
penetapan harga.

4) Variabel Strategi Distribusi produk atau
layanan, dengan indikator-indikator: (1)
saluran distribusi.

5) Variabel Strategi Promosi, dengan indikator-
indikator: (1) Selera konsumen, (2) model
promosi, dan (3) pemanfaatan teknologi
informasi.

4. Metode Pengolahan dan Analisis Data
Analisis data dalam penelitian ini bersifat in-
duktif, dimana hasil penelitian ini lebih menekankan
makna dari pada generalisasi. Dalam penelitian kua-
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litatif, generalisasi disebut sebagai transferability,
artinya hasil penelitian tersebut dapat digunakan di
tempat lain, manakala tempat tersebut memiliki ka-
rakteristik yang tidak jauh berbeda. Dalam penelitian
kualitatif bersifat holistik dan lebih menekankan pada
proses, maka dalam melihat hubungan antar variabel
pada obyek yang diteliti lebih bersifat interaktif
(reciprocal) yaitu saling mempengaruhi (Sugiyono,
2005:3 dan 7).

Data dan informasi hasil penelitian ini kemudian
disusun dengan mendiskripsikan hasil-hasil peneli-
tian yang telah diperoleh di lapangan dengan pen-
jelasan-penjelasan naratif tentang temuannya dengan
didukung tabel, grafik, foto dan teks hasil wawancara.

Secara lebih detail dalam menganalisis daya saing
produk UMKM menggunakan skala Likert 5, dengan
menghitung average (rata-rata) hasil pada masing-
masing indikator, variabel dan daya saing secara kese-
luruhan. Dimana untuk menghitung daya saing pada
variabel, indikator maupun sub-indikator dengan
rumus:
> (Sc*Fr), dimana Sc = Skor dan Fr = Frekuensi.

Fr

Sehingga ditemukan daya saing pada tingkat
keseluruhan, variabel, indikator dan sub indikator
pada rerata antara 1 sampai dengan 5. Selain itu,
berkaitan dengan daya saing ini juga dihitung faktor-
faktor yang berpengaruh (analisis faktor) untuk
meningkatkan daya saing produk maupun jasa UMKM
di sekitar daya tarik wisata.
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BABII
TINJAUAN PUSTAKA

A. Pengertian Pariwisata

Secara umum pariwisata merupakan suatu perjalanan
yang dilakukan seseorang untuk sementara waktu yang
diselenggarakan dari suatu tempat ke tempat yang lain
dengan meninggalkan tempat semula dan dengan suatu
perencanaan atau bukan maksud untuk mencari nafkah di
tempat yang dikunjunginya, tetapi semata-mata untuk
menikmati kegiatan pertamasyaan atau rekreasi untuk
memenuhi keinginan yang beraneka ragam.

Menurut Kodhyat (1998) pariwisata adalah perjalanan
dari suatu tempat ketempat lain, bersifat sementara, dilaku-
kan perorangan atau kelompok, sebagai usaha mencari
keseimbangan atau keserasian dan kebahagian dengan ling-
kungan dalam dimensi sosial, budaya, alam dan ilmu.
Sedangkan Gamal (2002), pariwisata didefinisikan sebagai
bentuk. Suatu proses kepergian sementara dari seorang,
lebih menuju ketempat lain diluar tempat tinggalnya.
Dorongan kepergiannya adalah karena berbagai kepen-
tingan baik karena kepentingan ekonomi, sosial, budaya,
politik, agama, kesehatan maupun Kkepentingan lain.
Selanjutnya Burkart dan Medlik (1987) menjelaskan
pariwisata sebagai suatu transformasi orang untuk
sementara dan dalam waktu jangka pendek ke tujuan-
tujuan di luar tempat di mana mereka biasanya hidup dan
bekerja, dan kegiatan-kegiatan mereka selama tinggal di
tempat-tempat tujuan itu.
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Menurut WTO (1999), yang dimaksud dengan pari-
wisata adalah kegiatan manusia yang melakukan perjalanan
ke dan tinggal di daerah tujuan di luar lingkungan keseha-
riannya. Sedangkan menurut Undang-Undang RI nomor 10
tahun 2009 tentang kepariwisataan dijelaskan bahwa
wisata adalah kegiatan perjalanan yang dilakukan oleh
seseorang atau sekelompok orang dengan mengunjungi
tempat tertentu untuk tujuan rekreasi, pengembangan
pribadi, atau mempelajari keunikan daya tarik wisata yang
dikunjungi dalam waktu sementara.

Industri Pariwisata

Sebagaimana tertuang dalam UU No. 10 Tahun 2009
bahwa industri pariwisata merupakan kumpulan usaha
yang saling terkait dalam rangka menghasilkan barang dan/
atau jasa bagi pemenuhan kebutuhan wisatawan dalam
penyelenggaraan pariwisata, dan usaha pariwisata adalah
usaha yang menyediakan barang dan/atau jasa bagi
pemenuhan kebutuhan wisatawan dan penyelenggara
pariwisata. Industri pariwisata merupakan salah satu
industri yang memiliki keterkaitan yang kuat dengan sektor
lain, karena pariwisata bisa dikatakan sebagai gabungan
fenomena dan hubungan timbal balik akibat adanya
interaksi dengan wisatawan, supplier bisnis, pemerintah
tujuan wisata serta masyarakat daerah tujuan wisata.

Menurut McIntos (1980) pariwisata adalah gabungan
kegiatan, pelayanan, dan industri yang memberikan
pengalaman perjalanan, seperti transportasi, akomodasi,
makanan dan minuman, pertokoan, fasilitas kegiatan
hiburan, dan pelayanan lainnya yang tersedia bagi individu
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atau kelompok yang melakukan. Pariwisata merupakan
suatu usaha yang komplek, hal ini dikarenakan terdapat
banyak kegiatan yang terkait dalam penyelenggaraan
pariwisata. Kegiatan-kegiatan tersebut diantaranya seperti
usaha perhotelan (home stay), usaha kerajinan /cindera-
mata, usaha perjalanan, dan usaha-usaha lainnya. Usaha
pariwisata dapat dikaitkan dengan sarana pokok kepari-
wisataan yaitu perusahaan yang hidup dan kehidupannya
sangat tergantung kepada arus kedatangan orang-orang
yang melakukan perjalanan wisata (Yoeti, 1996). Berikut ini
klasifikasi mengenai usaha yang terkait dengan kepariwisa-
taan dapat dilihat pada tabel 2.1 berikut ini:

Tabel 2.1 Klasifikasi Usaha Dalam Industri Pariwisata

Akomodasi Hotel, Motel, Tourist Courts, Tourist Home

Camping Ground dan travel, Trailer park

Penjualan Pakaian

Usaha Areal Rekreasi

Usaha Perjalanan Agen Perjalanan, biro tur dan guide

Pelayanan Makanan | Restoran, Bar, Klub Malam

Kebudayaan  dan | Museum
Entertainment Taman Botanical dan Zoological

Teater dan Entertainment

Taman Hiburan

Usaha Kendaraan Service Kendaraan, Penitipan Kendaraan

Lain - lain Toko Kamera dan Photografi
Toko Hadiah dan Souvenir
Laundri dan Optik

Transportasi Transportasi Udara

Antar Kota dan Transit Pedesaan
Bus dan Kendaraan Carter

Penyewaan Mobil
Transportasi Air

Sumber: Ritchie, 1987
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Pengembangan Pariwisata
Pengembangan Pariwisata adalah kegiatan untuk
memajukan suatu tempat atau daerah yang dianggap perlu
ditata sedemikian rupa baik dengan cara memelihara yang
sudah berkembang atau menciptakan yang baru. Menurut
Hadinoto (1996), ada beberapa hal yang menentukan
dalam pengembangan suatu obyek wisata, diantaranya
adalah:
1. Atraksi Wisata
Atraksi merupakan daya tarik wisatawan untuk
berlibur. Atraksi yang diidentifikasikan (sumber daya
alam, sumber daya manusia, budaya, dan sebagainya)
perlu dikembangkan untuk menjadi atraksi wisata.
Tanpa atraksi wisata, tidak ada peristiwa, bagian
utama lain tidak akan diperlukan.
2. Promosi dan Pemasaran
Promosi merupakan suatu rancangan untuk memper-
kenalkan atraksi wisata yang ditawarkan dan cara
bagaimana atraksi dapat dikunjungi. Untuk peren-
canaan, promosi merupakan bagian penting.
3. Pasar Wisata (Masyarakat pengirim wisata)
Pasar wisata merupakan bagian yang penting.
Walaupun untuk perencanaan belum/tidak diper-
lukan suatu riset lengkap dan mendalam, namun
informasi mengenai trend perilaku, keinginan,
kebutuhan, asal, motivasi, dan sebagainya dari
wisatawan perlu dikumpulkan dari mereka yang
berlibur.
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4. Transportasi
Pendapat dan keinginan wisatawan adalah berbeda
dengan pendapat penyuplai transportasi. Trans-
portasi mempunyai dampak besar terhadap volume
dan lokasi pengembangan pariwisata.

5. Masyarakat Penerima Wisatawan
Masyarakat Penerima Wisatawan adalah mereka yang

menyediakan akomodasi dan pelayanan jasa pendu-
kung wisata (fasilitas dan pelayanan).

Menurut Suwantoro (1997), unsur pokok yang harus

mendapat perhatian guna menunjang pengembangan pari-
wisata di daerah tujuan wisata meliputi:
a) Obyek dan Daya Tarik Wisata
Daya tarik wisata yang juga disebut obyek wisata
merupakan potensi yang menjadi pendorong kehadiran
wisatawan ke suatu daerah tujuan wisata. Pada umum-
nya daya tarik suatu obyek wisata berdasar pada:

D
2)
3)
4)
5)

6)

Adanya sumber daya yang dapat menimbulkan
rasa senang, indah, nyaman dan bersih.

Adanya aksesibilitas yang tinggi untuk dapat
mengunjunginya.

Adanya spesifikasi/ciri khusus yang bersifat
langka.

Adanya sarana dan prasarana penunjang untuk
melayani wisatawan;

Obyek wisata alam memiliki daya Tarik tinggi
(pegunungan, sungai, pantai, hutan dan lain-lain).
Obyek wisata budaya mempunyai daya tarik tinggi
karena memiliki nilai khusus dalam bentuk atraksi
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kesenian, upacara-upacara adat, nilai luhur yang
terkandung dalam suatu obyek buah Kkarya
manusia pada masa lampau.
b) Prasarana wisata
Prasarana wisata adalah sumber daya alam dan sumber
daya buatan manusia yang mutlak dibutuhkan oleh
wisatawan dalam perjalanannya di daerah tujuan
wisata, seperti jalan, listrik, air, telekomunikasi,
terminal, jembatan dan lain sebagainya.
¢) Sarana wisata
Sarana wisata merupakan kelengkapan daerah tujuan
wisata yang diperlukan untuk melayani kebutuhan
wisatawan dalam menikmati perjalanan wisatanya.
Berbagai sarana wisata yang harus disediakan di
daerah tujuan wisata ialah hotel, biro perjalanan, alat
transportasi, restoran dan rumah makan serta sarana
pendukung lainnya.

D. Dampak Pengembangan Pariwisata

Dampak merupakan perubahan yang terjadi di dalam
suatu lingkup lingkungan akibat adanya perbuatan
manusia. Untuk dapat menilai terjadinya dampak, perlu
adanya suatu acuan yaitu kondisi lingkungan sebelum
adanya aktivitas (Soemarwoto 1988). Oleh karena itu
dampak lingkungan adalah selisih antara keadaan
lingkungan tanpa proyek dengan keadaan lingkungan
dengan proyek. Dampak dari suatu kegiatan pembangunan
berpengaruh terhadap aspek-aspek sosial, ekonomi dan
budaya.
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1. Dampak Pariwisata.

Menurut Faizun (2009), dampak pariwisata adalah
perubahan-perubahan yang terjadi terhadap masyarakat
sebagai komponen dalam lingkungan hidup sebelum ada
kegiatan pariwisata dan setelah ada kegiatan pariwisata.
Identifikasi Dampak diartikan sebagai suatu proses
penetapan mengenai pengaruh dari perubahan sosial
ekonomi yang terjadi terhadap masyarakat sebelum ada
pengembangan pembangunan dan setelah adanya pe-
ngembangan pembangunan.

2. Dampak Pengembangan Pariwisata.

Pariwisata merupakan suatu kegiatan yang secara
langsung menyentuh dan melibatkan masyarakat,
sehingga memberikan berbagai dampak terhadap
masyarakat setempat. Bahkan pariwisata mampu
membuat masyarakat setempat mengalami perubahan
dalam berbagai aspek kehidupannya baik secara
ideologi, politik, ekonomi, sosial, budaya, pertahanan,
dan keamanan. Hal tersebutlah yang mengakibatkan
dampak akan sebuah pariwisata menjadi studi yang
paling sering mendapatkan perhatian masyarakat
karena sifat pariwisata yang dinamis dan melibatkan
banyak pemangku kepentingan. Pariwisata tentu saja
akan memberikan dampak baik itu dampak positif
maupun dampak negatif. Pengembangan pariwisata dan
kunjungan wisatawan yang meningkat dapat menim-
bulkan dampak atau pengaruh positif maupun negatif
dan yang terkena dampak tersebut adalah masyarakat,
lingkungan, ekonomi, serta sosial (Lenner dalam
Mathieson & Wall, 1982). Masyarakat dalam lingkungan
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suatu obyek wisata sangatlah penting dalam kehidupan
suatu obyek wisata karena mereka memiliki kultur yang
dapat menjadi daya tarik wisata, dukungan masyarakat
terhadap tempat wisata berupa sarana kebutuhan pokok
untuk tempat obyek wisata, tenaga kerja yang memadai
dimana pihak pengelola obyek wisata memerlukannya
untuk menunjang keberlangsungan hidup obyek wisata
dan memuaskan masyarakat yang memerlukan peker-
jaan dimana membuat kehidupan masyarakat menjadi
lebih baik.

Menurut Kusudianto (1996), bahwa suatu tempat
wisata yang direncanakan dengan baik, tidak hanya
memberikan keuntungan ekonomi yang memperbaiki
taraf, kualitas dan pola hidup komunitas setempat, tetapi
juga peningkatan dan pemeliharaan lingkungan yang
lebih baik. Bila dilakukan dengan benar dan tepat maka
pariwisata dapat memaksimalkan keuntungan dan dapat
meminimalkan permasalahan. Penduduk setempat
mempunyai peran yang sangat penting dalam upaya
pengembangan obyek wisata, karena penduduk se-
tempat mau tidak mau terlibat langsung dalam aktifitas-
aktifitas yang berkaitan dengan kepariwisataan di
daerah tersebut. Akan tetapi apabila suatu obyek wisata
tidak dikembangkan atau ditangani dengan baik atau
tidak direncanakan dengan matang, dapat menye-
babkan kerusakan baik secara lingkungan maupun
dampak-dampak negatif terhadap ekonomi maupun
sosial.
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3. Dampak Ekonomi Pariwisata

Cohen dalam (Pitana dan Diarta, 2009), secara

teoritis mengemukakan dampak pariwisata terhadap

kondisi sosial ekonomi masyarakat lokal dikelompok-
kan ke dalam delapan kelompok, yaitu:

@ o a0 TR

Dampak terhadap penerimaan devisa

Dampak terhadap pendapatan masyarakat

Dampak terhadap kesempatan kerja

Dampak terhadap harga dan tarif

Dampak terhadap distribusi manfaat keuntungan
Dampak terhadap kepemilikan dan pengendalian
Dampak terhadap pembangunan

Dampak terhadap pendapatan pemerintah
Sedangkan menurut Ritchie (1987), pariwisata juga

menimbulkan beberapa dampak sosial ekonomi masya-
rakat, diantaranya adalah:

a.

e a0 o

Ketidak tergantungan ekonomi

Perpindahan tenaga kerja

Perubahan dalam pekerjaan

Perubahan nilai lahan

Peningkatan standar hidup

Perubahan sistim politik

Menurut Robert Cristie Mill (1990), Secara ringkas

kegiatan pariwisata dapat memberikan dampak positif

atau negatif di bidang ekonomi:

a.

Dampak positif:
1) Terbuka lapangan pekerjaan baru.
2) Meningkatkan taraf hidup dan pendapatan
masyarakat.
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3) Meningkatkan nilai tukar mata uang rupiah
terhadap mata uang asing.

4) Membantu menanggung beban pembangunan
sarana dan prasarana setempat.

5) Meningkatkan kemampuan manajerial dan ke-
terampilan masyarakat yang memacu kegiatan
ekonomi lainnya.

b. Dampak negatif :

1) Meningkatkan biaya pembangunan sarana dan
prasarana.

2) Meningkatkan harga barang-barang lokal dan
bahan-bahan pokok.

3) Peningkatan yang sangat tinggi tetapi hanya
musiman, sehingga pendapatan masyarakat
naik dan turun.

4) Mengalirnya uang ke luar negeri karena
konsumen menuntut barang-barang impor
untuk bahan konsumsi tertentu.

Baik secara langsung atau tidak, kegiatan pariwisata
yang terjadi di suatu daerah atau wilayah akan
memberikan dampak terhadap masyarakat yang tinggal
di daerah atau wilayah tersebut. Dampak yang
ditimbulkan meliputi dampak fisik, ekonomi, dan sosial.

Menurut Triwahyudi (2002), terdapat beberapa
manfaat utama pariwisata yaitu:

a. Pariwisata dapat menciptakan diversifikasi produk,
menjadikan ekonomi lokal tidak hanya tergantung
pada sektor utama.
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b. Sektor pariwisata adalah sektor yang padat karya,
sehingga dapat menciptakan kesempatan kerja yang
besar bagi generasi muda.

c. Pertumbuhan sektor pariwisata menghasilkan
penambahan dan perbaikan fasilitas yang tidak
hanya digunakan oleh wisatawan, tetapi juga oleh
penduduk.

d. Pariwisata menciptakan kesempatan bagi muncul-
nya produk-produk baru, fasilitas pelayanan dan
pengembangan bisnis yang sudah ada.

e. Pariwisata dapat mempercepat permukiman pe-
ngembangan permukiman.

f. Pariwisata dapat meningkatkan pelayanan trans-
portasi di suatu wilayah.

g. Pariwisata dapat meningkatkan kesempatan men-
dapatkan pendidikan yang lebih tinggi bagi masya-
rakat.

h. Pariwisata menggaris bawahi kebutuhan penga-
turan yang tepat melalui kebijakan dan rencana yang
efektif, untuk menjamin kelestarian lingkungan agar
tetap terjaga.

i. Pariwisata dapat meningkatkan interaksi sosial
antara masyarakat dengan wisatawan domestik
maupun internasional yang akan memperluas
wawasan masyarakat setempat.

j. Pariwisata dapat meningkatkan infrastruktur.

Menurut Yoeti (2008), bahwa terdapat faktor
penting dalam pembangunan ekonomi suatu negara
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yang disebabkan akibat adanya kegiatan pariwisata,

diantaranya adalah:

a.

Peningkatan kegiatan perekonomian sebagai akibat
dibangunya prasarana dan sarana demi pengem-
bangan pariwisata sehingga memung-kinkan orang-
orang melakukan aktivitas ekonominya dari suatu
tempat ke tempat lainnya, baik dalam satu wilayah
negara tertentu, maupun dalam kawasan inter-
nasional pun.

Meningkatkan industri-industri baru yang erat
kaitannya dengan pariwisata;

Meningkatkan hasil pertanian dan peternakan untuk
kebutuhan hotel dan restoran;

Meningkatkan permintaan terhadap handicraft,
souvenir goods, art painting, dan lain-lain;
Memperluas barang-barang lokal untuk lebih
dikenal oleh dunia internasional termasuk makanan
dan minuman;

Meningkatkan perolehan devisa negara sehingga
mengurangi beban defisit neraca pembayaran;
Memberikan kesempatan berusaha, kesempatan
kerja, peningkatan penerimaan pajak bagi pe-
merintah, dan peningkatan pendapatan nasional;
Membantu membangun daerah-daerah terpencil
yang selama ini tidak tersentuh pembangunan;
Mempercepat perputaran perekonomian pada
negara-negara penerima Kkunjungan wisatawan
(Tourist Receiving Countries);

Dampak penggandaan yang ditimbulkan pe-
ngeluaran wisatawan, sehingga memberi dampak
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positif bagi pertumbuhan daerah tujuan wisata
(DTW) yang dikunjungi wisatawan.

Desa Wisata

Sektor pariwisata telah berkembang menjadi salah satu
industri terbesar setelah migas bagi pertumbuhan ekonomi
Indonesia, di mana pada tahun 2016 telah memberikan
kontribusi terhadap PDB nasional sebesar 4,03% atau
senilai Rp. 500,19 triliun, dengan peningkatan devisa yang
dihasilkan mencapai Rp. 176 - 184 triliun serta menyerap
tenaga kerja sebanyak 12 juta orang (Biro Perencanaan dan
Keuangan Sekretariat Kementerian Pariwisata, 2017:ii).
Pariwisata merupakan sebuah industri yang kompleks
karena melibatkan banyak sekali industri lainnya, yang
berarti juga melibatkan banyak orang dari berbagai profesi,
sehingga dapat memicu dan mendorong terciptanya
dampak ganda (multiplier effect) yang besar melalui
tumbuhnya sektor-sektor usaha kecil dan menengah -
khususnya industri kreatif subsektor kerajinan, kuliner,
seni pertunjukan, dan arsitektur khas desa -yang akan
banyak memasok kebutuhan barang dan jasa pelayanan
yang sangat luas dan beragam bagi industri pariwisata
(Nurmansyah, 2014:47).

Sasaran utama kegiatan sektor pariwisata adalah
daerah tujuan wisata atau destinasi wisata, yang harus me-
miliki potensi daya tarik yang besar. Suatu destinasi harus
memiliki berbagai fasilitas kebutuhan yang diperlukan oleh
wisatawan agar kunjungan seorang wisatawan dapat ter-
penuhi dan merasa nyaman. Berbagai kebutuhan tersebut
antara lain: fasilitas transportasi, akomodasi, biro perjalan-
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an, atraksi (kebudayaan, rekreasi, dan hiburan), pelayanan
makanan (kuliner), dan barang-barang cinderamata (Pitana
dan Gayatri, 2005:99-101). Dari berbagai kebutuhan
tersebut, atraksi baik berupa pertunjukan kesenian,
rekreasi, atau penyajian suatu paket kebudayaan lokal yang
khas dan dilestarikan, merupakan komponen yang sangat
vital. Oleh sebab itu, suatu destinasi wisata harus memiliki
keunikan yang bisa menarik minat wisatawan.

Minat wisatawan khususnya terkait dengan atraksi
terus berubah, dan oleh sebab itu destinasi wisata juga
berkembang. Berkembangnya pariwisata perdesaan meru-
pakan dampak dari adanya perubahan minat wisatawan
terhadap destinasi wisata. Tumbuhnya trend dan motivasi
perjalanan wisata minat khusus yang menginginkan wisata
yang kembali ke alam (back to nature), berinteraksi dengan
masyarakat lokal, serta tertarik untuk mempelajari budaya
dan keunikan lokal sehingga mendorong pengembangan
wisata perdesaan. Pariwisata perdesaan merupakan model
pariwisata baru, yang juga dikenal dengan pariwisata minat
khusus (special interest tourism). Obyek wisata perdesaan
adalah suatu desa yang mempunyai sarana atau obyek yang
mendukung kegiatan kepariwisataan dan mempunyai
potensi besar dalam sektor pariwisata, sehingga layak
untuk dijadikan dan dikembangkan menjadi obyek wisata
baru yang disebut desa wisata (Kemenbudpar, 2011:1-2).

Secara essensial desa wisata merupakan pengem-
bangan suatu desa dengan memanfaatkan kemampuan
unsur-unsur yang ada dalam masyarakat dan desa, yang
berfungsi sebagai atribut produk wisata menjadi satu
rangkaian aktivitas pariwisata yang terpadu dan memiliki
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tema tertentu sesuai dengan karakteristik desa. Konsep
desa wisata (village tourism) merupakan pengembangan
sebuah wilayah perdesaan yang dioptimalkan sesuai
dengan karakteristik yang ada sehingga menjadi sebuah
produk, item tersebut yang kemudian dipasarkan secara
luas dengan keutamaannya, di mana di situ terdapat kehi-
dupan masyarakat perdesaan dengan segala aktifitasnya
menjadi sebuah kegiatan kepariwisataan (Murdiyanto,
2011:91). Pemanfaatan desa untuk pengembangan pari-
wisata dapat digambarkan sebagai proses panjang, di mana
perlu memahami potensi dan kearifan lokal yang dimiliki
oleh masing-masing desa untuk pemilihan atau penentuan
jenis wisata di desa tersebut.

Desa wisata menurut Pariwisata Inti Rakyat (PIR)
adalah suatu kawasan perdesaan dengan keseluruhan
suasana yang asli dan khas baik dari kehidupan sosial-
ekonomi, sosial-budaya, adat istiadat, keseharian, memiliki
arsitektur bangunan dan struktur tata ruang desa yang
khas, kegiatan perekonomian yang menarik, serta memiliki
potensi yang dapat dikembangkan, misalnya atraksi,
akomodasi, makanan dan minuman, dan kebutuhan wisata
lainnya (Hadiwijoyo, 2012:68). Sebagai sebuah destinasi
wisata maupun entitas usaha ekonomi, desa wisata meru-
pakan integrasi antara atraksi, akomodasi, dan fasilitas
pendukung yang disajikan dalam suatu struktur kehidupan
masyarakat yang menyatu dengan tata cara dan tradisi yang
berlaku. Suatu desa wisata memiliki daya tarik yang khas
(keunikan fisik lingkungan alam perdesaan maupun
kehidupan sosial, ekonomi, dan budaya masyarakatnya)
yang dikemas secara alami dan menarik sehingga dapat
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menggerakkan kunjungan wisatawan ke desa tersebut
(Kemendikbupar, 2011:1).

Dari perspektif perekonomian desa, industri kreatif di
berbagai subsektor yang dikelola oleh warga masyarakat
desa baik secara individu maupun kelompok dalam bentuk
usaha mikro, kecil sampai menengah merupakan salah satu
komponen penting dari desa wisata. Alasan usaha mikro,
kecil, dan menengah menjadi salah satu komponen penting,
karena desa wisata berbasis pada komunitas atau pember-
dayaan masyarakat setempat (community-based tourism).
Jika usaha mikro, kecil, dan menengah yang dikelola oleh
masyarakat setempat berkembang, maka kesejahteraan
masyarakat setempat akan meningkat (Yudhiantoro dan
Pujiastuti, 2015:265). Sebagai contoh menurut Asyari
(2010:3), masyarakat menjadikan rumah-rumah atau
sebagian kamar-kamar mereka menjadi tempat tinggal
tamu sementara (homestay). Akan menjadi komplit apabila
tamu-tamu bisa menikmati keseharian masyarakat (/ive in),
merasakan sajian makanan dan minuman khas desa, serta
berbagai atraksi kebudayaan masyarakat desa setempat.

Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM)

Untuk membahas tentang Usaha Mikro Kecil Menengah
(UMKM) akan dijelaskan tentang definisi UMKM, prinsip
dan tujuan pemberdayaan UMKM, dan kriteria UMKM.

1. Definisi UMKM
Definisi UMKM menurut Undang-Undang
Republik Indonesia Nomor 20 Tahun 2008 Tentang
Usaha Mikro, Kecil Dan Menengah, pasal 1 ayat 1, 2
dan 3 adalah sebagai berikut:
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a. Usaha Mikro adalah usaha produktif milik orang
perorangan dan/atau badan usaha perorangan
yang memenuhi kriteria Usaha Mikro sebagai-
mana diatur dalam Undang-Undang ini.

b. Usaha Kecil adalah usaha ekonomi produktif yang
berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang per-
orangan atau badan usaha yang bukan meru-
pakan anak perusahaan atau bukan cabang
perusahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi
bagian baik langsung maupun tidak langsung dari
usaha menengah atau usaha besar yang meme-
nuhi kriteria Usaha Kecil sebagaimana dimaksud
dalam Undang-Undang ini.

c. Usaha Menengah adalah usaha ekonomi produktif
yang berdiri sendiri, yang dilakukan oleh orang
perseorangan atau badan usaha yang bukan
merupakan anak perusahaan atau cabang peru-
sahaan yang dimiliki, dikuasai, atau menjadi
bagian baik langsung maupun tidak langsung
dengan Usaha Kecil atau usaha besar dengan
jumlah kekayaan bersih atau hasil penjualan
tahunan sebagaimana diatur dalam Undang-
Undang ini.

2. Prinsip dan Tujuan Pemberdayaan UMKM
Prinsip Pemberdayaan Usaha Mikro, Kecil, dan

Menengah sesuai Undang-Undang RI tentang UMKM

ini adalah:

a. Penumbuhan kemandirian, kebersamaan, dan
kewirausahaan Usaha Mikro, Kecil, dan Mene-
ngah untuk berkarya dengan prakarsa sendiri;
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Perwujudan kebijakan publik yang transparan,
akuntabel, dan berkeadilan;

Pengembangan usaha berbasis potensi daerah
dan berorientasi pasar sesuai dengan kompetensi
Usaha Mikro, Kecil, dan Menengabh;

Peningkatan daya saing Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah; dan

Penyelenggaraan perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian secara terpadu.

Sedangkan tujuan pemberdayaan Usaha Mikro,

Kecil, dan Menengah adalah:

a.

Mewujudkan struktur perekonomian nasional
yang seimbang, berkembang, dan berkeadilan;
Menumbuhkan dan mengembangkan kemam-
puan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah menjadi
usaha yang tangguh dan mandiri; dan
Meningkatkan peran Usaha Mikro, Kecil, dan
Menengah dalam pembangunan daerah, pen-
ciptaan lapangan kerja, pemerataan pendapatan,
partumbuhan ekonomi, dan pengentasan rakyat
dari kemiskinan.

. Kriteria UMKM

Untuk menetapkan kriteria UMKM termasuk

dalam usaha mikro, kecil maupun menengah dilihat

dari kekayaan bersih maupun besarnya penjualan
tahunan dari usaha tersebut. Adapun Kkriterianya
adalah sebagai berikut:

a.

Usaha Mikro adalah sebagai berikut: 1). memiliki
kekayaan bersih paling banyak Rp 50.000.000,00
(lima puluh juta rupiah) tidak termasuk tanah
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dan bangunan tempat usaha; atau 2). memiliki
hasil penjualan tahunan paling banyak Rp
300.000.000,00 (tiga ratus juta rupiah).

b. Kriteria Usaha Kecil adalah sebagai berikut: 1).
memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp
50.000.000,00 (lima puluh juta rupiah) sampai
dengan paling banyak Rp 500.000.000,00 (lima
ratus juta rupiah) tidak termasuk tanah dan
bangunan tempat usaha; atau 2). Memiliki hasil
penjualan tahunan lebih dari Rp 300.000.000,00
(tiga ratus juta rupiah) sampai dengan paling
banyak Rp 2.500.000.000,00 (dua milyar lima
ratus juta rupiah).

c. Kriteria Usaha Menengah adalah sebagai berikut:
1). Memiliki kekayaan bersih lebih dari Rp
500.000.000, 00 (lima ratus juta rupiah) sampai
dengan paling banyak Rp 10.000.000.000,00
(sepuluh milyar rupiah) tidak termasuk tanah
dan bangunan tempat usaha; atau 2). memiliki
hasil penjualan tahunan lebih dari Rp
2.500.000.000,00 (dua milyar lima ratus juta
rupiah) sampai dengan paling banyak Rp
50.000.000.000,00 (lima puluh milyar rupiah).

G. Kesadaran Masyarakat
Kesadaran adalah tingkat psikologis seseorang dalam
mengenali, memahami serta menyikapi peristiwa-peristiwa
yang terjadi, baik peristiwa di lingkungannya maupun
peristiwa yang terjadi di dalam dirinya. Seperti definisi
Solso (2009:114) mengenai kesadaran, ‘kesiagaan
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(awareness) seseorang terhadap peristiwa-peristiwa di

lingkungannya (seperti pemandangan dan suara-suara dari
lingkungan sekitarnya) serta peristiwa-peristiwa kognitif
yang meliputi memori, pikiran, perasaan dan sensasi-

sensasi fisik.” Setiap manusia memiliki tingkat kesadaran
berbeda-beda, tingkat kesadaran bisa timbul secara
naluriah maupun karena pengaruh dari luar diri.

Dari definisi beberapa ahli, kesadaran dibagi dalam dua

kelompok dan dapat dijabarkan sebagai berikut:
1. Kesadaran Pribadi

Kesadaran Pribadi bisa dibilang dengan kesadaran
diri yaitu kemampuan seseorang dalam mengenali
perasaan yang timbul dalam diri, sewaktu-waktu
perasaan itu muncul. Hal ini juga menjadi dasar
kecerdasan emosional seseorang. Dikutip dari Goleman
(2009:87), “kesadaran diri adalah kemampuan dalam
mengenali perasaan sewaktu-waktu perasaan itu terjadi.

Kesadaran diri merupakan dasar dari kecerdasan
emosional.” Sedangkan menurut Mendatu (2010:201),
“kesadaran diri adalah keadaan dimana seseorang bisa
memahami dirinya sendiri dengan setepat-tepatnya.
Seseorang disebut memiliki kesadaran diri jika
seseorang tersebut memahami emosi dan mood yang
sedang dirasakan, kritis terhadap informasi mengenai
dirinya sendiri dan sadar tentang dirinya yang nyata.”
Kesadaran diri yaitu kemampuan seseorang memahami
dirinya sendiri dari sisi emosi yang sedang dirasakan,
juga kritis mengenai informasi tentang dirinya, dan sadar
tentang dirinya yang nyata. Ini juga menjadi dasar
kecerdasan seseorang secara emosional.
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2. Kesadaran Kolektif

Menurut Goleman (2009:95) “kesadaran kolektif
atau bisa disebut dengan kesadaran umum yaitu seluruh
kepercayaan dan perasaan bersama orang kebanyakan
dalam sebuah masyarakat dan akan membentuk suatu
sistem yang tetap yang punya kehidupan sendiri.
Kesadaran Kkolektif bisa terwujud melalui kesadaran-
kesadaran pribadi yang dianut, dipercayai dan di-
laksanakan secara bersama-sama. Kesadaran kolektif
merujuk pada struktur umum pengertian, norma dan
kepercayaan bersama.” Dapat disimpulkan Kesadaran
Masyarakat adalah sikap psikologis kumpulan manusia
secara kolektif, dalam menyadari, mempercayai dan
mengerti serta melaksanakan suatu hal baik di lingkung-
an maupun dalam diri maupun sekitar. Sehingga
membentuk suatu sistem yang dilaksanakan bersama
tanpa harus ada dorongan yang besar dari luar.

H. Pengertian Kemitraan

Kemitraan merupakan suatu strategi bisnis yang di-
lakukan oleh kedua belah pihak atau lebih dalam jangka
waktu tertentu untuk meraih keuntungan bersama dengan
prinsip saling membutuhkan dan saling membesarkan.
Konsep formal kemitraan yang tercantum dalam Undang-
Undang No. 9 Tahun 1995 menyatakan, kemitraan adalah
kerja sama antara usaha kecil dengan usaha menengah atau
dengan usaha besar disertai pembinaan dan pengembangan
yang berkelanjutan oleh usaha menengah atau usaha besar
dengan memperhatikan prinsip saling memerlukan, saling
memperkuat, dan saling menguntungkan.
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Menurut Sutawi (dalam Yuliani, 2004) kemitraan
adalah kerjasama usaha antara usaha kecil dengan usaha
menengah atau besar yang disertai dengan pembinaan dan
pengembangan oleh usaha menengah atau usaha besar
dengan memperhatikan prinsip saling menguntungkan.
Menurut Baga (dalam Gutama, 2000), kemitraan
merupakan suatu bentuk kerjasama yang saling
menguntungkan antara bisnis besar dengan bisnis kecil
maupun antara dua bisnis besar dalam rangka mendorong
pertumbuhan.

Kemitraan usaha pertanian dapat dilaksanakan dengan
pola-pola sebagai berikut:

1. Pola inti-plasma

Pola inti-plasma merupakan hubungan kemitraan antara

kelompok mitra dengan perusahaan mitra, yang di

dalamnya perusahaan mitra bertindak sebagai inti dan

kelompok mitra sebagai plasma. Dalam pola inti-plasma,

usaha besar atau usaha menengah sebagai inti membina

dan mengembangkan usaha kecil menjadi plasmanya

dalam:

a. Penyediaan dan penyiapan lahan

b. Penyediaan sarana produksi

c. Pemberian bimbingan teknis manajemen usaha dan
produksi

d. Perolehan, penguasaan, dan peningkatan teknologi
yang dilakukan
Pembiayaan

f. Pemberian bantuan lainnya yang diberikan bagi
peningkatan efisiensi dan produktivitas usaha.
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Gambar 2.1 Pola Inti-Plasma
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2. Pola sub-kontrak
Pola sub kontrak merupakan hubungan kemitraan
antara kelompok mitra dengan perusahaan mitra, yang
di dalamnya kelompok mitra memproduksi komponen
yang diperlukan perusahaan mitra sebagai bagian dari
produksinya.

Gambar 2.2 Pola sub-kontrak
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3. Pola dagang umum
Pola dagang umum merupakan hubungan kemitraan
antara kelompok mitra dengan perusahaan mitra, yang
di dalamnya perusahaan mitra memasarkan hasil
produksi kelompok mitra atau kelompok mitra
memasok kebutuhan yang diperlukan perusahaan mitra.

Gambar 2.3 Pola dagang umum
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4. Pola Keagenan
Pola keagenan merupakan salah satu bentuk hubungan
kemitraan, dimana usaha kecil diberi hak khusus untuk
memasarkan barang dan jasa dari usaha menengah atau
usaha besar sebagai mitranya.

Gambar 2.4 Pola Keagenan
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5. Pola kerjasama KOA (Kerjasama Operasional Agribisnis)
Merupakan hubungan kemitraan antara kelompok mitra
dengan perusahaan mitra yang di dalamnya terdapat
kelompok mitra yang menyediakan lahan, sarana, dan
tenaga. Perusahaan mitra menyediakan biaya atau modal
dan sarana untuk mengusahakan suatu komoditi
pertanian.

Gambar 2.5 Pola KOA
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Pembagian hasil sesuai kesepakatan

Tujuan Kemitraan

Kemitraan usaha bertujuan untuk meningkatkan
pendapatan, kesinambungan usaha, kuantitas produksi,
kualitas produksi, meningkatkan kualitas kelompok mitra,
peningkatan usaha dalam rangka menumbuhkan dan
meningkatkan kemampuan usaha kelompok mitra mandiri
(Martodireso dan Widada, 2001). Menurut Sumardjo, dkk.
(2004) tujuan kemitraan adalah untuk meningkatkan
kemitraan, kesinambungan usaha, meningkatkan kualitas
sumber daya kelompok mitra, peningkatan skala usaha
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serta menumbuhkan dan meningkatkan kemampuan
kelompok wusaha mandiri. Tujuan Kkemitraan untuk
mengangkat usaha kecil menjadi pilar pembangunan
ekonomi dan akses ke sumber permodalan dan pasar.
Kelompok usaha kecil memerlukan dorongan pemerintah
dalam peningkatan kualitas sumber daya manusia,
teknologi, permodalan/ kredit dan pemasaran (Gutama,
2000).

Kelebihan dan kelemahan Kemitraan

Kelebihan dari strategi kemitraan, yaitu (1) Memper-
cepat sistem operasi, (2) Resiko yang ditanggung secara
bersama (3) Memperluas jangkauan pasar dengan saluran
distribusi yang baru, dan (4) Memudahkan penyesuaian
terhadap perubahan teknologi baru, karena adanya akses
dalam marketing yang semakin luas. Adapun kelemahan
dan kesulitan yang sering terjadi dalam strategi kemitraan
yaitu apabila perusahaan tidak memiliki perjanjian yang
tegas dalam kerjasama yang dilakukan, maka plasma akan
mempergunakan apa yang dimiliki oleh perusahaan inti
dengan seenaknya (Gutama, 2000). Pada umumnya petani
memiliki komitmen yang lemah tentang bagaimana
pengendalian mutu yang sesuai dengan kebutuhan pasar
serta keterbatasan petani akan teknologi, informasi dan
akses pasar yang menyebabkan petani kurang mampu
mengelola hasil usaha taninya secara mandiri.

Peranan pelaku Kemitraan
Sebagai upaya untuk mewujudkan kemitraan usaha
yang mampu memberdayakan ekonomi rakyat, sangat
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dibutuhkan adanya kejelasan peran masing-masing pihak
yang terlibat dalam kemitraan tersebut. Berbagai peran dari
pelaku kemitraan usaha tersebut adalah sebagai berikut
(Hafsah, 2000):
1. Peranan perusahaan
a. Menyusun rencana usaha dengan petani mitra
untuk disepakati bersama.
b. Memberikan bimbingan dalam meningkatkan
kualitas produk kepada petani.
c. Menjamin pembelian hasil produksi petani sesuai
dengan kesepakatan bersama.
2. Peranan petani
a. Bersama-sama dengan perusahaan melakukan
penyusunan rencana usaha untuk disepakati.
b. Melaksanakan ketentuan sesuai dengan kesepa-
katan yang telah disepakati bersama.
c. Mengembangkan dan meningkatkan kemampuan
dalam teknis usaha dan produksi.

Pengertian Manajemen Pemasaran

Setiap produsen selalu berusaha mencapai tujuan dan
sasarannya melalui produk yang dihasilkan. Produk yang
dihasilkan dapat terjual atau dibeli oleh konsumen akhir
dengan tingkat harga yang memberikan keuntungan
perusahaan dalam jangka panjang. Melalui produk yang
dapat dijualnya, perusahaan dapat menjamin kehidupannya
atau menjaga kestabilan usahanya dan berkembang. Dalam
rangka inilah setiap produsen harus memikirkan kegiatan
pemasaran produknya, jauh sebelum produk ini dihasilkan
sampai produk tersebut di konsumsi oleh konsumen akhir.
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Konsep pemasaran adalah kegiatan perencanaan pemasar-
an untuk mencapai tujuan perusahaan yaitu kepuasan
pelanggan. Segala aktifitas yang menganut konsep pemasar-
an harus diarahkan untuk memenuhi tujuan tersebut.
Pengertian Manajemen Pemasaran menurut Assauri
(2013:12), adalah “Manajemen pemasaran merupakan
kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian program-program yang dibuat untuk mem-
bentuk, membangun, dan memelihara keuntungan dari
pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan
organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang’.

Sedangkan Pengertian Manajemen Pemasaran menurut
Philip Kotler (2005:9) adalah “Manajemen Pemasaran
adalah proses perencanaan dan pelaksanaan, pemikiran,
penetapan harga promosi, serta penyaluran gagasan
barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang
memenuhi sasaran-sasaran individu dalam organisasi’.
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang
dilakukan oleh perusahaan dalam mempertahankan
kelangsungan hidup perusahaannya, berkembang untuk
mendapatkan laba. Kegiatan pemasaran dirancang untuk
memberi arti melayani dan memuaskan kebutuhan kon-
sumen yang dilakukan dalam rangka mencapai tujuan peru-
sahaan. Pengertian pemasaran menurut Basu Swastha
(2008:5) adalah “Pemasaran adalah suatu sistem
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan,
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli
potensial”.
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Sedangkan American Marketing Association (1960),
menyatakan “Pemasaran adalah hasil prestasi kerja
kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya barang
dan jasa dari produsen sampai ke konsumen”. Pemasaran
merupakan suatu kegiatan bisnis yang dilakukan oleh
individu maupun kelompok untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen dan masyarakat. Pemasaran
melibatkan semua orang dalam perusahaan yang bekerja
untuk menciptakan dan mempertahankan pelanggan yang
sudah ada, orientasi ini semakin disadari sebagai kunci
peningkatan manajemen pemasaran untuk membantu
perusahaan dalam mencapai tujuannya.

Strategi Pemasaran
1. Pengertian Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran terdiri dari prinsip-prinsip dasar
yang mendasari manajemen untuk mencapai tujuan
bisnis dan pemasarannya dalam sebuah pasar sasaran,
strategi pemasaran mengandung keputusan dasar ten-
tang pemasaran, bauran pemasaran, bauran pemasaran
dan alokasi pemasaran. (Kotler, 2004; 92).

Dari pengertian di atas struktur manajemen pe-
masaran strategis menggambarkan masukan yang di-
gunakan perusahaan wuntuk mengidentifikasi dan
memilih strategi. Masukan tersebut diperoleh melalui
analisis lingkungan internal dan lingkungan eksternal.

Kekuatan-kekuatan lingkungan makro yang utama
meliputi: demografi, teknologi, politik, hukum dan sosial
budaya yang mempengaruhi bisnis. Disamping itu perlu
selalu memonitor pelaku-pelaku lingkungan mikro yang
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utama yaitu: pelanggan pesaing, saluran distribusi, pe-
masok, pendatang baru dan produk pengganti yang akan
mempengaruhi kemampuan perusahaan untuk mem-
peroleh laba di pasar sasaran.

Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat
tetap hidup dan berkembang. Tujuan tersebut hanya
dapat dicapai melalui usaha mempertahankan dan
meningkatkan tingkat keuntungan atau laba perusahaan
dengan cara mempertahankan dan meningkatkan pen-
jualannya. Tujuan ini dapat dicapai apabila bagian
pemasaran perusahaan melakukan strategi yang baik
untuk dapat menggunakan kesempatan atau peluang
yang ada dalam pemasaran. Pengertian Strategi
Pemasaran menurut Sofjan Assauri (2013:15) yaitu:

Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan
sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah
kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu
ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta
alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan
dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan
yang selalu berubah.

Dengan kata lain, strategi pemasaran adalah

serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan
yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran
perusahaan dari waktu ke waktu pada masing-masing
tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai
tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan
dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Pada
umumnya perusahaan yang berhasil adalah perusahaan
yang melaksanakan konsep pemasaran yang berorien-
tasi kepada konsumen, karena perusahaan inilah yang
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mampu menguasai pasar dalam jangka panjang. Di
dalam pandangan konsep pemasaran, tujuan perusahaan
dicapai melalui kepuasan Kkonsumen. Kepuasan
konsumen diperoleh setelah kebutuhan dan keinginan
konsumen dipenuhi melalui kegiatan pemasaran yang
terpadu. Dengan demikian ada 4 (empat) unsur pokok
dalam konsep pemasaran, yaitu orientasi pada
kebutuhan dan keinginan konsumen, kepuasan
konsumen, kegiatan pemasaran yang terpadu, tujuan
perusahaan.

. Konsep Strategi

Strategi Pemasaran merupakan pernyataan (baik
secara implisit maupun eksplisit) mengenai bagaimana
suatu merek atau lini produk mencapai tujuannya. Tull
dan Kahle (1990:6) mendefinisikan “Strategi Pemasaran
sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk
mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan
keunggulan bersaing yang berkesinambungan melalui
pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang
digunakan untuk melayani pasar sasaran tertentu’”. Pada
dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam
kaitannya dengan variabel-variabel seperti segmentasi
pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning dan elemen
bauran pemasaran.

Menurut Corey (Dalam Dolan, 1991), Strategi
Pemasaran terdiri atas lima elemen yang saling terkait.
Kelima elemen tersebut adalah:

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata



[42)

a. Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan
dilayani. Keputusan ini didasarkan pada faktor-
faktor:

1) Persepsi terhadap fungsi produk.

2) Keterbatasan sumber daya internal yang men-
dorong perlunya pemusatan yang lebih sempit.

3) Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada
Trial and error dalam menanggapi peluang
dan tantangan.

4) Kemampuan khusus yang berasal dari sumber
daya.

b. Perencanaan Produk, meliputi Produk Spesifik yang
dijual, pembentukan lini produk dan desain pena-
waran individual pada masing-masing lini. Produk
itu sendiri menawarkan manfaat total yang dapat
diperoleh pelanggan dengan melakukan pembelian.

c. Penetapan Harga yaitu menentukan harga yang
dapat mencerminkan nilai kuantitatif dari produk
kepada pelanggan.

d. Sistem Distribusi yaitu saluran pemasaran grosir dan
eceran yang dilalui produk hingga mencapai
konsumen akhir yang membeli dan menggunakan-
nya.

e. Promosi yang meliputi periklanan, personal selling,
promosi penjualan, direct marketing dan public
relations.

Kemampuan strategi pemasaran suatu perusahaan
untuk menanggapi setiap perubahan kondisi pasar dan
faktor biaya tergantung pada analisis terhadap faktor-
faktor berikut:
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1. Faktor Lingkungan. Analisis terhadap faktor ling-
kungan seperti pertumbuhan populasi dan peraturan
pemerintah sangat penting untuk mengetahui pe-
ngaruh yang ditimbulkannya pada bisnis perusahaan.
Selain itu faktor-faktor seperti perkembangan tek-
nologi, tingkat inflasi, dan gaya hidup juga tidak boleh
diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan faktor ling-
kungan yang harus dipertimbangkan sesuai dengan
produk dan pasar perusahaan.

2. Faktor Pasar. Setiap perusahaan perlu selalu mem-
perhatikan dan mempertimbangkan faktor-faktor
seperti ukuran pasar, tingkat pertumbuhan, tahap
perkembangan, trend dalam sistem distribusi, pola
perilaku pembeli, permintaan musiman, segmen
pasar yang ada saat ini atau yang dapat dikembang-
kan lagi dan peluang-peluang yang belum terpenuhi.

3. Persaingan. Dalam kaitannya dengan persaingan,
setiap perusahaan perlu memahami siapa pesaing-
nya, bagaimana posisi produk/pasar pesaing ter-
sebut, apa strategi mereka, kekuatan dan kelemahan
pesaing, struktur biaya pesaing, dan kapasitas pro-
duksi para pesaing.

4. Analisis Kemampuan Internal. Setiap perusahaan
perlu menilai kekuatan dan kelemahannya diban-
dingkan para pesaingnya. Penilaian tersebut dapat
didasarkan pada faktor-faktor seperti teknologi,
sumber daya finansial, kemampuan pemanufakturan,
kekuatan pemasaran, dan basis pelanggan yang
dimiliki.
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5. Perilaku Konsumen. Perilaku konsumen perlu
dipantau dan dianalisis karena hal ini sangat berman-
faat bagi pengembangan produk, desain produk,
penetapan harga, pemilihan saluran distribusi, dan
penentuan strategi promosi. Analisis perilaku
konsumen dapat dilakukan dengan penelitian (riset
pasar), baik melalui observasi maupun metode surat.

6. Analisis Ekonomi. Dalam analisis ekonomi, perusaha-
an dapat memperkirakan pengaruh setiap peluang
pemasaran terhadap kemungkinan mendapatkan
laba. Analisis ekonomi terdiri atas analisis terhadap
komitmen yang diperlukan, analisis BEP (break even
point), penilaian resiko/laba, dan analisis faktor
ekonomi pesaing.

Jurini dan Basu Swastha (2008:61), menyatakan
bahwa setiap perusahaan menjalankan strategi pemasar-
an untuk mencapai tujuan yang diharapkan. Ada tiga
tahap yang ditempuh perusahaan untuk menetapkan
strategi pemasaran, yaitu:

1. memilih konsumen yang dituju,
2. mengidentifikasi keinginan konsumen, dan
3. menentukan bauran pemasaran.

Strategi pemasaran yang berhasil umumnya ditentu-
kan dari satu atau beberapa marketing mix (bauran
pemasaran) yang dijalankan suatu perusahaan.

N. Segmentasi, Targeting dan Positioning
Strategi pemasaran modern STP (Segmenting, Target-
ing, Positioning) meliputi: (1) segmentasi pasar, (2)
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penetapan pasar sasaran, (3) penetapan posisi pasar,
seperti yang dijelaskan Kotler (1995: 315).
1. Segmentasi.

Segmen pasar adalah sub kelompok orang-orang
atau organisasi yang memiliki satu atau lebih karak-
teristik yang sama menyebabkan mereka memiliki
produk yang serupa. Segmentasi pasar adalah proses
membagi sebuah pasar ke segmen-segmen atau
kelompok-kelompok yang bermakna, relatif sama dan
dapat diidentifikasikan.

Tujuan segmentasi pasar adalah membuat para
pemasar mampu menyelesaikan bauran pemasaran
untuk memenuhi kebutuhan satu atau lebih segmen
pasar tertentu. Segmentasi pasar merupakan suatu
aktivitas membagi atau mengelompokkan pasar yang
heterogen menjadi pasar yang homogen atau memiliki
kesamaan dalam hal minat, daya beli, geografi, perilaku
pembelian maupun gaya hidup. Kotler (2003)
menyatakan: “Market segmentation is the process of
breaking a heterogeneous group of potential buyer into
smaller homogeneous groups of buyer, that is with
relatively similar buying characteristics or needs’.

Selanjutnya Thompson (2000) menyatakan bahwa
tantangan dalam pemasaran adalah untuk mengidentifi-
kasi pasar potensial yang menguntungkan untuk di-
layani karena jarang sekali satu program pemasaran
dapat memuaskan pasar yang heterogen yang berbeda
selera dan karakteristik untuk itu diperlukan segmentasi
pasar. Sementara itu Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu
(2003) menyatakan bahwa segmentasi adalah melihat
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pasar secara kreatif, segmentasi merupakan seni
mengidentifikasi dan memanfaatkan peluang-peluang
yang muncul di pasar. Pada saat yang sama segmentasi
merupakan ilmu (science) untuk memandang pasar
berdasarkan variabel geografis, demografis, psikografis
dan perilaku.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan
bahwa segmentasi memiliki peran penting dalam se-
buah perusahaan. Segmentasi tersebut memiliki peran
penting karena beberapa alasan; pertama, segmentasi
memungkinkan perusahaan untuk lebih fokus dalam
mengalokasikan sumber daya. Dengan membagi pasar
menjadi segmen-segmen akan memberikan gambaran
bagi perusahaan untuk menetapkan segmen mana yang
akan dilayani.

Selain itu, segmentasi memungkinkan perusahaan
mendapatkan gambaran yang lebih jelas mengenai peta
kompetisi serta menentukan posisi pasar perusahaan
(Kotler, Kartajaya, Huan dan liu, 2003). Kedua, seg-
mentasi merupakan dasar untuk menentukan kom-
ponen-komponen strategi. Segmentasi yang disertai
dengan pemilihan target market akan memberikan
acuan dalam penentuan positioning. Ketiga, segmentasi
merupakan faktor kunci untuk mengalahkan pesaing,
dengan memandang pasar dari sudut yang unik dan cara
yang berbeda dari yang dilakukan pesaing.

a. Tingkatan Segmentasi Pasar
Segmentasi pasar dimulai dari mengidentifikasi
mass market (pemasaran massal) (Thomson, 2000).
Mass market ini terlalu beragam dan sulit untuk
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menetapkan target market dengan program pema-
saran tunggal, dengan demikian pasar ter-sebut
perlu disegmen menjadi kelompok-kelompok yang
homogen. Starting point dari segmentasi adalah
mass marketing. Didalam mass marketing program
pemasaran dilakukan secara massal seperti distri-
busi massal, promosi massal dan lainnya atau
dengan kata lain satu produk untuk semua. Akan
tetapi mass marketing tidak selalu sukses dalam
melayani pasarnya karena satu program pemasaran
tidak bisa melayani pasar yang heterogen sehingga
pelu dilakukan segmentasi, niche marketing (relung
pasar) dan pasar individu (Kotler, 2003).

Segmentasi pasar terdiri dari usaha untuk
mengidentifikasi sebuah kelompok menjadi sebuah
kelompok yang memiliki kesamaan. Segmentasi
merupakan cara tengah antara mass marketing
dengan individu. Dalam segmentasi pasar orang
yang berada dalam satu segmen diasumsikan benar-
benar memiliki persamaan, padahal tidak ada dua
orang yang benar-benar memiliki persamaan dalam
suatu hal (Kotler, 2003). Dengan demikian
segmentasi pasar memiliki beberapa keuntungan
dibandingkan mass market antara lain perusahaan
dapat menciptakan produk dan layanan yang cocok
atau sesuai dengan target market. Perusahaan juga
akan lebih mudah dalam menetapkan canel dis-
tribusi dan dalam menetapkan komunikasi pema-
saran.
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Pada niche marketing lebih fokus terhadap
ceruk-ceruk pasar yang belum dilayani dengan baik.
Hal ini dilakukan dengan mengidentifikasi segmen
yang sudah ada menjadi sub segmen yang lebih
kecil. Dengan adanya niche market perusahaan
dapat memahami konsumen dengan baik. Ciri
menarik dari niche market adalah konsumen pada
niche market mempunyai kebutuhan yang kuat,
konsumen ini mau membayar dengan harga yang
premium kepada perusahaan yang dapat memuas-
kan mereka dengan baik. Nice market memiliki
pertumbuhan yang potensial dan profitable sehingga
perusahaan dapat melayani segmen ini.

Sementara itu pada pasar individu merupakan
bagian terakhir dalam segmen, setiap individu
memiliki keunikan masing-masing. Pasar individu
dikenal juga dengan customize marketing atau one
to one marketing dimana konsumen dilayani secara
individu. Perusahaan dapat melayani pasar individu
secara customize sehingga dapat memenuhi kebu-
tuhan konsumen seperti yang mereka harapkan.
Pola Segmentasi Pasar

Untuk mengidentifikasai preferensi segmen ada
tiga pola segmentasi pasar yang dapat digunakan
(Kotler, 2003). Pola tersebut adalah:

1) Homogeneus preference (preferensi
homogen) Homogeneus preference
merupakan pola yang menunjukkan bahwa
konsumen memiliki preferensi yang sama
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata



2)

3)

[49)

Diffused preference (preferensi yang menye-
bar) Diffused preference merupakan pola yang
menunjukkan bahwa konsumen memiliki
preferensi yang beragam terhadap suatu
produk atau jasa yang ditawarkan.

Clustered preference (preferensi yang menge-
lompok) Clustered preference merupakan pola
yang menunjukkan bahwa konsumen me-
miliki preferensi yang berkelompok-kelompok.
Dimana konsumen yang berada dalam satu
kelompok memiliki kesamaan preferensi.

c. Prosedur dan Proses Segmentasi Pasar

Ada tiga tahap yang harus dilakukan dalam

segmentasi pasar (Kotler, 2003) yaitu:

D

2)

Survey Stage. Survey Stage merupakan tahap
melakukan eksplorasi baik melalui focus group
discussion atau dengan wawancara terhadap
beberapa kelompok konsumen untuk mem-
peroleh keterangan mengenai motivasi, sikap
dan perilaku konsumen.

Analysis Stage. Analysis Stage merupakan
tahap analisis terhadap informasi yang telah
diperoleh melalui survey. Analisis dapat di-
lakukan dengan menerapkan analisis faktor
untuk menelaah variabel-variabel mana yang
berkolerasi tinggi kemudian menerapkan ana-
lisis cluster untuk menciptakan atau menge-
tahui kelompok-kelompok pasar yang secara
signifikan memiliki perbedaan karakteristik.
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3) Profiling Stage. Profiling Stage merupakan
tahap untuk mengidentifikasi frofil masing-
masing cluster yang terbentuk. Dengan ini
akan teridentifikasi perbedaan masing-masing
cluster berdasarkan sikap dan perilaku,
demografi, psikografi, manfaat atau value yang
diharapkan dari sebuah program MM,
kemudian masing-masing cluster diberi nama
berdasarkan karakteristik yang menonjol
(Fanggidae, 2006).

d. Dasar Segmentasi
Dalam menetapkan dasar segmentasi Kotler
(2003) ada dua cara yang dapat dilakukan, yaitu
pertama, consumen characteristic (karakteristik
konsumen) yang merupakan variabel utama dalam
segmentasi yang terdiri dari:

a. Segmentasi Geografi. Pada segmentasi georafi
pengelompokan dilakukan berdasarkan faktor
geografinya, seperti berdasarkan daerah asal
atau tempat tinggal konsumen.

b. Segmentasi Demografii Pada segmentasi
demografi pengelompokan dilakukan ber-
dasarkan variabel usia, jenis kelamin dan
pekerjaan konsumen.

c. Psychographic segmentation. Pada Psycho-
graphic segmentation pengelompokan di-
dasarkan pada karakteristik setiap konsumen,
seperti motivasi, kepribadian, persepsi,
interest, minat dan sikap.
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Kedua yaitu, consumer responses (respon
konsumen) yang terdiri dari Benefit segmentation
(segmentasi manfaat) yaitu pengelompokan yang di
dasarkan kepada manfaat yang diharapkan kon-
sumen dari suatu produk atau jasa, use occasion
(saat pemakaian) dan Brand atau merek. Dengan ini
konsumen akan dikelompokkan berdasarkan res-
pon mereka terhadap produk atau jasa, seperti ada
konsumen yang mementingkan kualitas dan ada
konsumen yang mementingkan harga yang murah.

Sementara itu Kotler, Kartajaya, Huan dan Liu
(2003) mengelompokkan pendekatan dalam mela-
kukan segmentasi pasar menjadi tiga, yaitu:

a. Static Atribut Segmentation. Static Atribut Seg-
mentation mengelompokkan pasar berdasar-
kan atribut-atribut statis yang serupa, yang
tidak selalu mencerminkan perilaku pembelian
atau penggunaan dan tidak secara langsung
mempengaruhi keputusan konsumen dalam
membeli. Jenis atribut ini mencakup variabel
geografi dan demografi.

b. Dynamic Atribut Segmentation. Dynamic
Atribut Segmentation mengelompokkan pasar
berdasarkan atribut dinamis yang serupa, atau
atribut-atribut yang mencerminkan karak-
teristik konsumen. Atribut ini mencakup
variabel psikografis dan behavioral.

c. [Individual Segmentation. Individual Segmen-
tation mengelompokkan pasar atas unit ter-
kecil atau individu.

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata



Lsz]

e. Menentukan Dasar Segmentasi

Dalam menentukan dasar segmentasi yang akan
digunakan dapat disesuaikan dengan kondisi yang
paling relevan. Sebagaimana diketahui konsumen
berbeda dalam banyak hal dan masing-masing
berpotensi membentuk segmen, namun kenyataan
tidak semua variabel ini akan bermanfaat untuk
semua situasi. Dengan demikian perlu kehati-hatian
dalam memilih variabel segmentasi agar sesuai
dengan perusahaan.

Agar strategi segmentasi tersebut tepat per-
usahaan harus: pertama memandang pasar dari
sudut yang unik dan dengan cara yang berbeda dari
yang dilakukan pesaing. Kedua metode segmentasi
yang digunakan harus sejauh mungkin mencer-
minkan perilaku pembelian atau penggunaan serta
menentukan alasan pelanggan untuk membeli.
Karena alasan inilah dynamic atribut segmentation
lebih unggul dibandingkan static atribut segmen-
tation, sebab atribut ini lebih mengarah kepada
perilaku pembelian, metode ini dapat memberikan
informasi yang berharga bagi perumusan strategi
pemasaran yang cocok untuk mempengaruhi
perilaku konsumen tersebut (Kotler, Kartajaya,
Huan dan Liu, 2003).

Segmentasi geografis dan demografis lebih
mudah dilakukan, karena data yang akurat dan tepat
sudah tersedia. Namun metode ini tidak mem-
berikan gambaran yang yang jelas tentang bagai-
mana konsumen memilih dan membeli suatu
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produk. Sehingga akan sulit untuk membangun
strategi yang lengkap yang menyertakan perumus-
an positioning, marketing mix, penjualan, pelayan-
an, proses dan membangun brand dengan Kke-
akuratan yang baik.
f. Syarat Segmentasi Yang Efektif

Dalam melakukan segmentasi perusahaan perlu
memperhatikan efektifitas segmentasi tersebut.
Syarat segmentasi yang efektif adalah (Kotler,
2003):

1) Measurable (terukur). Measurable berarti
segmen pasar harus dapat membantu per-
usahaan dalam mengukur potensi pasar, daya
beli konsumen serta ukuran alokasi sumber-
daya.

2) Substansial (banyak) Substansial berarti seg-
men tersebut harus besar dan profitable untuk
dilayani.

3) Accessible (dapat diakses). Accessible berarti
segmen tersebut harus mudah dijangkau
untuk dilayani.

4) Differentiable (dapat dibedakan). Differen-
tiabel berarti segmen tersebut dapat
dibedakan dengan jelas.

5) Actionable (dapat dilayani). Actionable berarti
segmen tersebut dapat dijangkau atau dilayani
dengan sumber daya yang dimiliki perusahaan.

g. Manfaat Segmentasi
Secara umum segmentasi bermanfaat untuk
meningkatkan posisi kompetisi perusahaan dan
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memberikan pelayanan yang lebih baik kepada
konsumen (Weinstein, 1994 dalam Ariwibowo,
2003,). Lebih lanjut Weinstein (1994) menge-
mukakan secara terperinci tentang 4 manfaat
segmentasi, yaitu:

D

2)

3)

4)

Designing responsive products to meet the
needs of the marketplace. Melalui penelitian
preferensi konsumen, perusahaan berjalan ke
arah penyelesaian konsep marketing yaitu
kepuasan konsumen yang akan membawa
keuntungan. Perusahaan menempatkan kon-
sumen sebagai yang utama, kemudian mende-
sain dan menyeleksi produk untuk kepuasan
konsumen.

Determining effective and cost efficient
promosional strategies. Segmentasi sebagai
alat perencanaan merupakan alat identifikasi
dan analisa yang berharga untuk mengem-
bangkan communication mix, sehingga dapat
dipilih alat promosi yang sesuai untuk menar-
getkan pada media yang tepat.

Evaluating market competition in particular
the companys market position. Riset
segmentasi menyediakan competitive
intelegence mechanism untuk mengakses dan
membandingkan perusahaan agar sesuai
dengan standar.

Providing insight on present marketing stra-
tegies. Segmentasi sangat penting untuk
melakukan evaluasi secara periodik terhadap
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marketing strategi perusahaan saat ini dengan
cara memanfaatkan peluang baru dan meng-
hindarkan dari adanya potensi terhadap
ancaman.

2. Target Market

Setelah perusahaan mengidentifikasi peluang
segmen pasar, selanjutnya adalah mengevaluasi beragam
segmen tersebut untuk memutuskan segmen mana yang
menjadi target market. Dalam mengevaluasi segmen
pasar yang berbeda perusahaan harus melihat dua faktor
yaitu daya tarik pasar secara keseluruhan serta tujuan
dan resource perusahaan (Kotler, 2003). Perusahaan
harus melihat apakah suatu segmen potensial memiliki
karakteristik yang secara umum menarik seperti ukuran,
pertumbuhan, profitabilitas, skala ekonomi, resiko yang
rendah dan lain-lain. Perusahan juga perlu memper-
timbangkan apakah berinvestasi dalam segmen tersebut
masuk akal dengan mempertimbangkan tujuan dan
sumber daya perusahaan.

Pengertian dari targeting itu sendiri merupakan
sebuah sasaran, siapa yang dituju. Dalam menentukan
targeting maka dilakukan beberapa survey untuk dapat
mengetahui keadaan pasar nantinya, agar ketika proses
pemasaran tidak salah sasaran. Selanjutnya Kotler,
Kartajaya, Huan dan Liu (2003) menyatakan ada tiga
kriteria yang harus dipenuhi perusahaan pada saat
mengevaluasi dan menentukan segmen mana yang akan
dijadikan target.
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Pertama, perusahaan harus memastikan bahwa
segmen pasar yang dibidik itu cukup besar dan akan
cukup menguntungkan bagi perusahaan. Perusahaan
dapat saja memilih segmen yang kecil pada saat
sekarang namun segmen itu mempunyai prospek
menguntungkan di masa datang. Sehubungan dengan hal
ini perusahaan harus menelaah kompetisi yang ada di
sektor tersebut dan potensinya untuk tumbuh karena
akan berkaitan juga dengan ukuran dan pertumbuhan
target segmen perusahaan.

Kedua adalah bahwa strategi targeting itu harus
didasarkan pada keunggulan kompetitif perusahaan
yang bersangkutan. Keunggulan kompetitif merupakan
cara untuk mengukur apakah perusahaan memiliki
kekuatan dan keahlian yang memadai untuk menguasai
segmen pasar yang dipilih sehingga memberikan value
bagi konsumen. Untuk menghasilkan value yang unggul
tidak cukup hanya memiliki sumber daya yang memadai
tetapi harus didukung dengan kapabilitas, kompetensi
inti, dan keunggulan kompetitif untuk melaksanakan
diferensiasi yang ditujukan untuk memenangkan kom-
petisi tersebut. Perusahaan juga harus menganalisis dari
dekat apakah segmen pasar yang dipilih telah sejalan
dan mendukung tujuan jangka panjang perusahaan.

Ketiga adalah bahwa segmen pasar yang dibidik
harus didasarkan pada situasi persaingannya. Per-
usahaan harus mempertimbangkan situasi persaingan
yang secara langsung atau tidak langsung mempenga-
ruhi daya tarik targeting perusahaan. Beberapa faktor
yang dipertimbangkan disini antara lain intensitas
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persaingan segmen, potensi masuknya pemain baru,
hambatan masuk industri, keberadaan produk-produk
pengganti, kehadiran produk-produk komplementer

serta pertumbuhan kekuatan tawar menawar pembeli
maupun pemasok.
Dengan menggunakan beberapa Kkriteria diatas

perusahaan dapat menemukan kesesuaian perusahaan

dengan segmen pasar yang tepat.
a. Menentukan Target Market

Dalam menetapkan target market perusahaan

dapat mempertimbangkan lima pola, dapat dijelas-
kan sebagai Berikut:

D

2)

Single Segment Concentration. Single Segment
Concentration maksudnya adalah perusahaan
dapat memilih satu segmen saja. Perusahaan
lebih bisa mencapai posisi yang kuat disatu
segmen, dengan pengetahuan yang baik
terhadap kebutuhan segmen sehingga bisa
diperoleh keuntungan. Namun, konsentrasi di
satu segmen mempunyai potensi resiko yang
cukup besar, sehingga alasan inilah yang
mendasari perusahaan untuk memilih lebih
dari satu segmen.

Selective Specialization. Selective Specializati-
on maksudnya adalah perusahaan menyeleksi
beberapa segmen. Segmen yang dipilih
mungkin tidak saling berhubungan atau mem-
bentuk sinergi, tetapi masing-masing segmen
menjanjikan uang. Strategi ini lebih dipilih oleh
perusahaan untuk menghindari kerugian,
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walaupun salah satu segmennya tidak produk-
tif, tetapi perusahaan tetap memperoleh
pendapatan dari segmen yang lain.

Product Specialization. Product Specialization
maksudnya perusahaan berkonsentrasi mem-
buat produk khusus atau tertentu. Melalui cara
ini, perusahaan membangun reputasi yang
kuat di produk yang spesifik. Namun resikonya
tetap ada, yaitu apabila terjadi kekurangan
bahan untuk pembuatan produknya atau
keterlambatan melakukan perubahan tekno-
logi.

Market Specialization. Market Specialization
maksudnya adalah perusahaan berkonsentrasi
melayani berbagai kebutuhan dalam kelompok
tertentu. Perusahaan memperoleh reputasi
yang kuat dan menjadi channel untuk semua
produk baru yang dibutuhkan dan diper-
gunakan oleh kelompok tersebut. Resiko akan
kerugian akan timbul apabila kelompok tadi
mengurangi pembelian atau kebutuhannya.
Full Market Coverage. Full Market Coverage
maksudnya adalah perusahaan berusaha me-
layani semua kelompok dengan produk yang
dibutuhkan. Namun, hanya perusahaan besar
yang bisa melakukannya. Untuk menciptakan
kepuasan konsumen, pemasar dapat melaku-
kan diferensiasi dan menghasilkan lebih
banyak penjualan daripada tidak melakukan
diferensiasi, namun diferensiasi dapat mening-
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katkan biaya perusahaan. Secara umum, hal ini
tetap akan bermanfaat khususnya apabila
dikaitkan dengan strategy profitability, namun
demikian perusahaan sebaiknya berhati-hati
agar tidak terjadi over segmenting. Biaya yang
diperkirakan adalah Product modification cost,
manufacturing cost —administrative cost,
inventory cost, dan promotion cost.

Selain itu ada pertimbangan tambahan yang
perlu diperhatikan perusahaan dalam mengevaluasi
dan memilih segmen yaitu (Kotler, 2003):

a. Pilihan etika atas pasar sasaran.Dalam
menetapkan target market perusahaan
hendaknya tidak menimbulkan pertentangan,
seperti mengambil keuntungan dari kelompok
yang rapuh seperti anak-anak atau mem-
promosikan produk yang berbahaya. Karena
dalam pasar sasaran masalahnya bukanlah
siapa yang dipilih sebagai target tapi
bagaimana dan untuk apa. Pasar yang memiliki
tanggung jawab sosial mengharuskan segmen-
tasi dan target pasar yang melayani tidak
hanya untuk kepentingan industri saja tetapi
juga kepentingan mereka yang dijadikan
sasaran.

b. Interelasi dan segmen super. Segmen super
adalah sekumpulan segmen yang memiliki
kesamaan yang dapat dieksploitasi, sehingga
perusahaan akan bijaksana jika memilih
segmen super daripada segmen di dalam
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segmen super karena perusahaan tidak
memiliki keunggulan kompetitif terhadap
industri-industri yang telah berada dalam
segmen super.

c. Rencana serangan segmen per segmen. Pe-
saing tidak boleh tahu segmen mana yang
dituju oleh perusahaan. Jika diketahui maka
perusahaan harus mencari jalan keluar untuk
menerobos yakni dengan cara menyerang
pasar tertutup dengan pendekatan mega
marketing artinya koordinasi  strategis
keahlian ekonomi, psikologis, politik dan
hubungan masyarakat untuk memasuki atau
beroperasi dalam pasar tertentu.

d. Kerjasama antar segmen. Cara terbaik untuk
mengelola segmen adalah kerjasama antara
SDM di dalam perusahaan untuk membangun
bisnis segmen perusahaan

3. Positioning

Positioning adalah image atau citra yang terbentuk
di benak seorang konsumen dari sebuah nama pe-
rusahaan atau produk. Posititioning adalah bagaimana
sebuah produk di mata konsumen yang membeda-
kannya dengan produk pesaing. Dalam hal ini termasuk
brand image, manfaat yang dijanjikan serta competitive
advantage. Inilah alasan kenapa konsumen memilih
produk suatu perusahaan bukan produk pesaing.

Seperti halnya diungkapkan Milton M. Presley et al
dalam Advertising procedure: “ Positioning product is the
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place your product occupies in consumers’ minds
relative to competing products. Think brand image
benefit promise, and competitive advantage. It's how you
plan to compete in the marketplace. It’s the reasons
customers should buy your product and not the
competitors’.

Sementara itu Fanggidae, 2006, menyatakan
positioning adalah suatu strategi dalam kegiatan pe-
masaran yang bertujuan untuk menciptakan perbedaan
(difterents), keuntungan (advantages), manfaat (benefit)
yang membuat konsumen selalu ingat dengan suatu
produk. Dengan kata lain sebagai usaha menempatkan
sesuatu dalam pikiran orang dengan terlebih dahulu
memberikan informasi tentang segala sesuatu seperti
fasilitas, program yang diberikan, dosen yang dimiliki
dengan cara penyuguhan kualitas pelayanan dan
bagaimana mempresentasikannya.

Selanjutnya Kotler, Kartajaya, Huan dan liu, 2003
menyatakan positioning sebagai “the strategy for leading
your cutomers credibly’ yaitu suatu strategi untuk
membangun kepercayaan, keyakinan dan kompetensi
bagi konsumen. Positioning adalah mengenai bagaimana
perusahaan mendapatkan kepercayaan pelanggan untuk
dengan sukarela mengikuti perusahaan.

Selanjutnya Yoram Wind, dalam Kotler et all 2003
menyatakan positioning sebagai reason for being yaitu
bagaimana mendefinisikan identitas dan kepribadian
perusahaan di benak konsumen. Perusahaan harus
mempunyai kredibilitas di benak konsumen untuk itu
konsumen perlu dibimbing. Positioning tidak sekedar
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membujuk dan menciptakan citra dalam benak pelang-
gan, tetapi juga bagaimana merebut kepercayaan pe-
langgan. Positioning menyangkut menciptakan being
dalam benak konsumen dan membimbing mereka
dengan penuh kredibilitas. Selanjutnya positioning
merupakan sebuah janji yang dibuat perusahaan kepada
konsumen. Janji tersebut harus ditepati dan ke-
mampuan perusahaan untuk menepati janji merupakan
bagian yang vital dan strategi. Karena alasan inilah,
positioning yang tepat merupakan hal yang krusial bagi
keberhasilan akhir perusahaan.
a. Cara Menentukan Positioning
Dalam menentukan positioning ada empat
tahap yaitu: identifikasi target, menentukan frame of
reference pelanggan (siapa diri), merumuskan point
of differentiation — Mengapa konsumen memilih
perusahaan, menetapkan keunggulan kompetitif
produk — bisa dinikmati sebagai sesuatu yang beda
(Kotler, 2003).
Sementara itu Kotler, Kartajaya, Huan dan Liuy,
2003 menyatakan ada empat kriteria yang dapat
dilakukan perusahaan untuk menentukan position-
ing. Pertama adalah kajian terhadap konsumen
(customer). Disini positioning harus mendes-
kripsikan value bagi konsumen karena positioning
mendeskripsikan value yang unggul. Selain itu
positiong merupakan penentu penting bagi kon-
sumen pada saat memutuskan untuk membeli.
Kriteria kedua didasarkan atas kajian pada kappa-
bilitas perusahaan (company). Disini positioning
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harus mencerminkan kekuatan dan keunggulan
kompetitif perusahaan. Seperti lokasi yang stra-
tegis. Kriteria ketiga didasarkan atas kajian pada
pesaing (competitor). Disini positioning harus
bersifat unik, sehingga dengan mudah dapat men-
diferensiasikan diri dari para pesaing. Kriteria
keempat didasarkan atas kajian terhadap peru-
bahan yang terjadi dalam lingkungan bisnis
(change). Dikatakan bahwa positioning harus ber-
kelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai
perubahan lingkungan bisnis. Positioning pada
hakikatnya adalah menanamkan sebuah persepsi,
identitas dan kepribadian di dalam benak kon-
sumen. Untuk itu agar positioning kuat maka
perusahaan harus selalu konsisten dan tidak
berubah. Karena persepsi, identitas dan kepribadi-
an yang terus menerus berubah akan menimbulkan
kebingungan di benak konsumen dan pemahaman
mereka akan tawaran perusahaan akan kehilangan
fokus.

Dalam menetapkan penentuan positioning
perusahaan dapat memperhatikan faktor-faktor di
bawah ini sebagai basis atau landasan penentuan
positioning:

a. Proposisi nilai dan manfaat yang dapat diberi-

kan perusahaan.

b. Capaian yang telah dihasilkan perusahaan.
Segmen pasar dan pelanggan yang ditargetkan.
d. Atribut yang jadi keunggulan produk dan merk

perusahaan.

o
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Bisnis baru yang dimasuki.
Originalitas dan posisi sebagai perusahaan
atau merk baru di pasar.

Dalam mengkomunikasikan positioning sebuah

produk perusahaan harus memperhatikan faktor-

faktor di bawabh ini:

a.

Be creative, maksudnya adalah bahwa per-
usahaan harus kreatif untuk mencuri
perhatian konsumen atau target market.
Simplicity, maksudnya adalah komunikasi
yang disampaikan harus sesederhana dan
sejelas mungkin.

Consistent yet flexible, maksudnya adalah per-
usahaan harus konsisten dan melihat kondisi.
Own, dominate, protect maksudnya adalah
dalam komunikasi perusahaan harus memiliki
satu atau beberapa kata ampuh di benak
pelanggan.

User their language maksudnya adalah dalam
mengkomunikasikan positioning perusahaan
harus menggunakan bahasa pelanggan.

0. Bauran Pemasaran

Salah satu unsur dalam strategi pemasaran adalah

bauran pemasaran yang merupakan strategi yang

dijalankan perusahaan yang berkaitan dengan penentuan

bagaimana perusahaan menyajikan penawaran produk

pada segmen pasar tertentu, yang merupakan sasaran

pasarnya. Terdapat empat unsur bauran pemasaran yang
merupakan strategi pemasaran. Keempat unsur tersebut
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adalah strategi produk, strategi harga, strategi penya-
luran/distribusi, dan strategi promosi.

Unsur-unsur yang dijadikan sebagai bauran pemasaran
(marketing mix), menurut Sofjan Assauri, (2013:199)
sebagai berikut:

1. Strategi Produk
Strategi produk dalam hal ini adalah menetapkan
cara dan penyediaan produk yang tepat bagi pasar
yang dituju, sehingga dapat memuaskan para
konsumennya dan sekaligus dapat meningkatkan
keuntungan perusahaan dalam jangka panjang,
melalui peningkatan penjualan dan peningkatan share
pasar. Strategi produk yang dapat dilakukan men-
cakup keputusan tentang bauran produk (product
mix), merek dagang (brand), cara pembungku-
san/kemasan produk (product packaging) tingkat
mutu/ kualitas dari produk, dan pelayanan (services)
yang diberikan.
2. Strategi Harga
Harga merupakan satu-satunya unsur marketing
mix yang menghasilkan penerimaan penjualan,
sedangkan unsur lainnya hanya unsur biasa saja.
Peranan harga sangat penting terutama untuk
menjaga dan meningkatkan posisi perusahaan di
pasar, yang tercermin dalam share pasar perusahaan,
di samping untuk meningkatkan penjualan dan
keuntungan perusahaan. Dengan kata lain, penetapan
harga mempengaruhi kemampuan bersaing peru-
sahaan dan kemampuan perusahaan mempengaruhi
konsumen.
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3. Strategi Penyaluran (Distribusi)

Penyaluran merupakan kegiatan penyampaian
produk sampai ketangan pemakai atau konsumen
pada waktu yang tepat. Kebijakan penyaluran
merupakan salah satu kebijakan pemasaran terpadu
yang mencakup penentuan saluran pemasaran
(marketing channels) dan distribusi fisik.

4. Strategi Promosi

Perusahaan harus berusaha mempengaruhi para
konsumen, untuk menciptakan permintaan atas
produk itu, kemudian dipelihara dan dikembangkan
melalui kegiatan promosi yang merupakan salah satu
dari acuan/bauran pemasaran. Promosi yang dilaku-
kan harus sejalan dengan rencana pemasaran secara
keseluruhan, serta direncanakan akan diarahkan dan
dikendalikan dengan baik.

Keempat strategi tersebut saling mempengaruhi
(independent), sehingga semuanya penting bagi satu
kesatuan strategi acuan/bauran. Sedangkan strategi mar-
keting mix merupakan bagian dari strategi pemasaran dan
berfungsi sebagai pedoman dalam menggunakan unsur
atau variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan
pimpinan perusahaan, untuk mencapai tujuan perusahaan
dalam bidang pemasaran.

1. Produk (product)
Konsumen dalam membeli produk tidak hanya membeli
barang secara fisik saja, tetapi juga seperti harga, nama
penjual, dan jasa yang diberikan oleh perusahaan. Semua
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unsur tersebut adalah alat pemuas konsumen. Kombinasi

yang berbeda dari unsur itu akan memberikan kepuasan

yang berbeda pula karena kombinasi tersebut merupakan

produk tersendiri. Menurut Fandy Tjiptono (2008:95),

Produk merupakan “Segala sesuatu yang dapat ditawarkan

produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari dibelj

digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan
kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan”. Dari
pengertian diatas dapat dikatakan bahwa produk merupakan
sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen
baik produk yang berwujud maupun produk yang tidak
berwujud yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen.

Menurut Sofjan Assauri (2013:202), pada dasarnya
produk yang dibeli konsumen dapat dibedakan atas tiga
tingkatan, yaitu:

1) Produk Inti (core product), yang merupakan inti atau
dasar yang sesungguhnya dari produk yang diperoleh
atau didapatkan oleh seorang pembeli atau konsumen
dari produk tersebut.

2) Produk Formal (formal product), yang merupakan
bentuk, model, kualitas/mutu, merek dan kemasan yang
menyertai produk tersebut.

3) Produk Tambahan (augemented product), yaitu
tambahanproduk formal dengan berbagai jasa yang
menyertainya seperti pemasangan (instalasi), pelayan-
an, pemeliharaan, dan pengangkutan secara cuma-cuma.
Secara garis besar Fandy Tjiptono (2008:109) menge-

lompokan strategi produk menjadi 8 jenis kategori, yaitu:

a. Strategi Positioning Produk

b. Strategi Repositioning Produk
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Strategi Overlap Produk
Strategi Lingkup Produk
Strategi Desain Produk
Strategi Eliminasi Produk
Strategi Produk Baru
Strategi Difersifikasi

2. Harga

@ ™o a0

Tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi kuantitas
yang terjual. Selain itu secara tidak langsung harga juga
mempengaruhi biaya, karena kuantitas yang terjual
berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya
dengan efisiensi produksi. Oleh karena penetapan harga
mempengaruhi pendapatan total dan biaya total, maka
keputusan strategi penetapan harga memegang peranan
penting dalam setiap perusahaan.

Terdapat beberapa faktor yang harus diperhatikan
dalam proses penetapan harga, antara lain:

1. Faktor yang mempengaruhi secara langsung:

a. hargabahan baku,

b. biaya produksi,

c. biaya pemasaran.

2. Faktor yang mempengaruhi secara tidak langsung:

a. Harga produk sejenis yang dijual oleh pesaing,

b. Potongan harga untuk penyalur dan konsumen.

Tujuan dari penetapan harga menurut Sofjan Assauri
(2008:225), terdapat empat tujuan penetapan harga, antara
lain:

1. Memperoleh laba yang maksimum. Salah satu tujuan
yang paling lazim dalam penetapan harga adalah
memperoleh hasil laba jangka pendek yang maksimal.
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Pencapaian tujuan ini dilakukan dengan cara menen-
tukan tingkat harga yang memperhatikan total hasil
penerimaan penjualan (sales revenue)dan total biaya.

2. Mendapatkan share pasar tertentu. Sebuah perusahaan
dapat menetapkan tingkat harga untuk meningkatkan
share pasar, meskipun mengurangi tingkat keuntungan
pada masa itu.

3. Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan mak-
simum. Perusahaan menetapkan harga untuk memak-
simumkan penerimaan penjualan pada masa itu.

4. Mencapai keuntungan yang ditargetkan. Perusahaan
menetapkan harga tertentu untuk dapat mencapai
tingkat laba yang berupa rate of return yang me-
muaskan.

Adapun strategi penetapan harga menurut Fandy
Tjiptono (2008:170) dapat dikelompokan menjadi tiga
kelompok, yaitu:

1. Strategi penetapan harga produk yang sudah mapan.
Dalam melakukan penilaian kembali terhadap strategi
penetapan harga yang telah dilakukan, perusahaan
memiliki tiga alternative strategi, yaitu memper-
tahankan harga, menurunkan harga, menaikkan harga.

a. Mempertahankan Harga. Terdapat beberapa
persyaratan atau kondisi yang sesuai untuk me-
nerapkan strategi ini, diantaranya: 1) Pasar yang
dilayani perusahaan tidak terpengaruh oleh pe-
rubahan lingkungan, 2) Ada ketidakpastian
berkaitan dengan reaksi pelanggan dan pesaing
terhadap perubahan harga.
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b. Menurunkan Harga. Terdapat tiga penyebab atau
alasan yang mendorong suatu perusahaan perlu
menurunkan harga produk-produknya yang sudah
mapan. Ketiga alasan tersebut adalah: 1) Strategi
defensif, dimana perusahaan memotong harga guna
menghadapi persaingan yang semakin ketat. 2)
Strategi ofensif, dimana perusahaan berusaha
memenangkan persaingan.

c. Menaikan harga. Menaikan harga produk biasanya
dilakukan dengan tujuan untuk mempertahankan
profitabilitas dalam periode inflasi, mengambil
keuntungan dari diferesiansi produk atau untuk
melakukan segmentasi pasar yang dilayani.

2. Strategi Fleksibilitas Harga.

Strategi ini terdiri dari dua macam strategi, yaitu
strategi satu harga (harga tunggal) dan strategi pene-
tapan harga fleksibel.

a. Strategi satu harga. Perusahaan membebankan harga
yang sama kepada setiap pelanggan yang membeli
produk dengan kualitas dan kuantitas yang sama
pada kondisi yang sama pula. Ada beberapa persya-
ratan yang perlu dipenuhi guna melaksanakan
strategi ini, diantaranya: (a) Perlu adanya analisis
secara terperinci mengenai posisi perusahaan; (b)
Dibutuhkan informasi yang berkaitan dengan varia-
bilitas harga pada penawaran harga yang sama
kepada setiap orang; (c) Dibutuhkan informasi ten-
tang harga kompetitif, yaitu harga yang sanggup
dibayar oleh konsumen.
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b. Strategi Penetapan Harga Fleksibel. Strategi ini
merupakan pembebanan harga yang berbeda kepa-
da pelanggan yang berbeda untuk produk yang
kualitasnya sama. Penyesuaian harga sangat ber-
gantung pada tingkat persaingan yang dihadapi
(harga pesaing), hubungan dengan pelanggan, dan
seberapa besar pelanggan bersedia untuk mem-
bayar produk tersebut.

3. Strategi Kepemimpinan Harga. Strategi ini digunakan
oleh pemimpin pasar (market leader) dalam suatu
industri untuk melakukan perubahan harga yang diikuti
oleh perusahaan-perusahaan lain dalam industri
tersebut.

3. Distribusi

Terdapat tiga aspek pokok yang berkaitan dengan

keputusan-keputusan tentang distribusi (tempat). Basu

Swastha dalam bukunya Manajemen Pemasaran Modern

(2008:79) mengemukakan bahwa tiga aspek tersebut adalah:

1. Sistem transportasi perusahaan;
2. Sistem penyimpanan;
3. Pemilihan saluran distribusi.

Termasuk dalam sistem pengangkutan antara lain
keputusan tentang pemilihan alat transport (pesawat, kereta
api, dan kapal laut), penentuan jadwal pengiriman, dan
penentuan rute yang harus ditempuh. Pemilihan saluran
distribusi menyangkut keputusan-keputusan tentang peng-
gunaan penyalur (pedagang ecer, pengecer, agen, makelar),
dan bagaimana menjalin kerja sama dengan para penyalur
tersebut.
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4. Promosi

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keber-
hasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya
suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya
dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi mereka,
maka mereka tidak akan pernah membelinya.

Basu Swastha dan Irawan (2003: 349) menyatakan
bahwa “promosi adalah “Arus informasi atau persuasi satu
arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran
dalam pemasaran”. Tujuan utama dari promosi adalah
menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk, serta
mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan
bauran pemasarannya.

Fandy Tjiptono (2008:222) mengemukakan bahwa
“Promosi mempunyai unsur-unsur yang memiliki keter-
kaitan satu sama lainnya”. Unsur-unsur tersebut adalah:
Penjualan pribadi (personal selling); Mass selling, terdiri atas
periklanan dan publisitas; Promosi penjualan; Public
Relations (hubungan masyarakat); dan Direct marketing
1. Personal selling

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap
muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk
memperkenalkan produk kepada calon pelanggan dan
membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk
sehingga mereka kemudian akan mencoba dan
membelinya.

Sifat-sifat personal selling menurut Fandy Tjiptono

(2008:224) dalam bukunya Strategi Pemasaran antara

lain:
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Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang
hidup, langsung, dan interaktif antara 2 orang atau
lebih.

Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan ber-
kembangnya segala macam hubungan, mulai dari
sekedar hubungan jual beli sampai dengan sauatu
hubungan yang lebih akrab.

Response, yaitu situasi yang seolah-olah meng-
haruskan pelanggan untuk mendengar, memper-
hatikan dan menanggapi.

Adapun personal selling memiliki beberapa fungsi

yang berpengaruh terhadap aktivitasnya, yaitu:

a.

Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin
hubungan dengan mereka.

Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu
penjual demi pembeli.

Communicating, yaitu memberi informasi mengenai
produk perusahaan kepada pelanggan.

Selling, yaitu: mendekati, mempresentasikan, dan
mendemonstrasikan, mengatasi penolakan, serta
menjual produk kepada pelanggan.

Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan
pelayanan kepada pelanggan.

Information gathering, yakni melakukan riset dan
intelijen pasar.

Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan
dituju.

Para penjual yang ditugaskan untuk melakukan

personal selling ini harus memenuhi kriteria-kriteria
sebagai berikut:
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a. Salesmanship Penjual harus memiliki pengetahuan
tentang produk dan menguasai seni menjual, seperti
cara mendekati pelanggan, memberikan presentasi
dan demostrasi, mengatasi penolakan pelanggan dan
mendorong pembelian.

b. Negotiating Penjual harus mempunyai kemampuan
untuk bernegosiasi tentang syarat-syarat penjualan.

c. Relationship Marketing Penjual harus tahu cara
membina dan memelihara hubungan baik dengan
para pelangan.

2. Mass Selling

Mass selling merupakan pendekatan yang meng-
gunakan media komunikasi untuk menyampaikan
informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu.
Metode ini memang tidak sefleksibel personal selling
namun merupakan alternatif yang lebih murah untuk
menyampaikann informasi ke khalayak (pasar sasaran)
yang jumlahnya sangat banyak dan tersebar luas.

Ada dua bentuk utama mass selling, yaitu per-
iklanan dan publisitas.

a. Periklanan.

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi
yang paling banyak digunakan perusahaan dalam
mempromosikan produknya. Paling tidak ini dapat
dilihat dari besarnya anggaran belanja iklan yang
dikeluarkan setiap perusahaan untuk merek-merek
yang dihasilkannya. Suatu iklan memiliki sifat-sifat
khusus yaitu sebagai berikut:
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1) Presentasi Umum (Public Presentation). 1klan
memungkinkan setiap orang menerima pesan
yang sama tentang produk yang diiklankan.

2) Tersebar Luas. Periklanan adalah medium
berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual
mengulang satu pesan berkali-kali.

3) Ekspresi yang Lebih Kuat (Amplified Expressive-
ness). Iklan mampu mendramatisasi perusahaan
dan produknya melalui gambar dan suara untuk
mengunggah dan mempengaruhi perasaaan
khalayak.

4) Tidak Bersifat Pribadi (/mpersonality). 1klan
tidak bersifat memaksa khalayak untuk memper-
hatikan dan menanggapinya karena merupakan
komunikasi yang monolog (satu arah).

. Publisitas.

Menurut Sofjan Assauri (2013: 285) publisitas
adalah “bentuk penyajian dan penyebaran ide,
barang dan jasa secara non personal, yang mana
orang atau organisasi yang diuntungkan tidak
membayar untuk itu.

Publisitas sebagai salah satu unsur promosi,
mempunyai sifat sebagai berikut:

1) Tingkat kebenaran/kepercayaan yang tinggi

(high credibility);

2) Tidak disadari adanya maksud promosi yang

sebenarnya (offguard),

3) Mendramatisasi (dramatization).
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3. Promosi penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi lang-

sung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat
diatur untuk merangsang pembelian produk dengan
segera atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli
pelanggan. Secara umum, promosi mempunyai tujuan

yaitu:

a. Meningkatkan permintaan dari para pemakai
industrial atau konsumen akhir;

b. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara;

c. Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan

pesonal selling dan iklan.
Menurut Fandy Tjiptono (2008: 229) Sifat-sifat yang

terkandung dalam promosi penjualan, diantaranya
adalah:

a.

Komunikasi, Sifat komunikasi mengandung arti
bahwa promosi penjualan mampu menarik per-
hatian dan memberi informasi yang memper-
kenalkan pelanggan pada produk.

Insentif, Sifat insentif adalah memberikan keistime-
waan dan rangsangan yang bernilai bagi pelanggan.
Undangan, Sifat undangan adalah mengundang
khalayak untuk membeli saat itu juga.

Promosi penjualan yang dilakukan oleh penjual

dapat dikelompokan berdasarkan tujuan yang ingin
dicapai. Pengelompokan tersebut adalah sebagai berikut:

a.

Customer promotion, yaitu promosi penjualan yang
bertujuan untuk merangsang/mendorong pelang-
gan untuk membeli.
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b. Sales-force promotion, yaitu promosi penjualan yang
bertujuan untuk mendorong/memotivasi armada
penjual.

c. Trade promotion, yaitu promosi penjualan yang
bertujuan untuk merangsang pedagang grosir,
pengecer, eksportir, dan importir untuk memper-
dagangkan barang/jasa dari sponsor.

d. Bussines promotion, yaitu promosi penjualan yang
bertujuan untuk memperoleh pelanggan baruy,
mempertahankan kontak hubungan dengan pe-
langgan, memperkenalkan produk baru, menjual
lebih banyak kepada pelanggan lama, dan’ mendidik’
pelanggan.

Promosi penjualan dapat digunakan untuk mendra-
matisasi penawaran produk dan mendorong penjualan
yang sedang lesu. Namun, pengaruh promosi penjualan
biasanya bersifat jangka pendek dan akan berpengaruh
ketika promosi tersebut masih berlangsung.

. Public relation

Hubungan masyarakat dan publisitas adalah ber-
bagai program untuk mempromosikan dan melindungi
citra perusahaan atau produk individualnya. Daya tarik
hubungan masyarakat dan publisitas didasarkan pada
tiga hal:

a. Kredibilitas yang tinggi. Berita dan gambar lebih
otentik dan dipercaya oleh pembaca dibandingkan
dengan iklan.

b. Kemampuan menangkap pembeli yang tidak men-
duga. Hubungan masyarakat dapat menjangkau
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banyak calon pembeli yang cenderung menghindari

wiraniaga dan iklan.

c. Dramatisasi. Seperti halnya periklanan, hubungan
masyarakat memilki kemampuan untuk men-
dramatisasi suatu perusahaan atau produk.

Pemasar cenderung kurang menggunakan hubu-
ngan masyarakat dan publisitas atau menggunakannya
sebagai alternatif kedua. Tetapi program hubungan
masyarakat yang direncanakan dengan baik dan
dikoordinasikan dengan elemen bauran promosi yang
lain dapat sangat efektif.

. Direct marketing (pemasaran langsung).

Menurut Fandi Tjiptono (2008:232), direct
marketing adalah “sistem pemasaran yang bersifat
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media
iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau
transaksi di sembarang lokasi”. Bila personal selling
berupaya mendekati pembeli, iklan berupaya
memberitahu dan mempengaruhi pelanggan, promosi
penjualan berupaya mendorong pembelian dan public
relation membangun dan memelihara citra perusahaan,
maka direct marketing memadatkan semua kegiatan
tersebut dalam penjualan langsung tanpa perantara.

Teori daya saing

Daya saing merupakan salah satu kriteria untuk me-

nentukan keberhasilan dan pencapaian sebuah tujuan yang
lebih baik oleh suatu negara dalam peningkatan penda-
patan dan pertumbuhan ekonomi.
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Daya saing diidentifikasikan dengan masalah produk-
tifitas, yakni dengan melihat tingkat output yang dihasilkan
untuk setiap input yang digunakan. Meningkatnya produk-
tifitas ini disebabkan oleh peningkatan jumlah input fisik
modal dan tenaga kerja, peningkatan kualitas input yang
digunakan dan peningkatan teknologi (Porter, 1990 dalam
Abdullah, 2002). Pendekatan yang sering digunakan untuk
mengukur daya saing dilihat dari beberapa indikator yaitu
keunggulan komperatif dan keunggulan kompetitif, ada
juga keunggulan absolut.

Menurut Tarigan (2005:75). Keunggulan komperatif
adalah suatu kegiatan ekonomi yang menurut perban-
dingan lebih menguntungkan bagi pengembangan daerah.
Lebih lanjut menurut Tarigan (2005:75) istilah com-
parative adventage (keunggulan komparatif) mula-mula
dikemukakan oleh David Ricardo sewaktu membahas
perdagangan antara dua negara (Tarigan, 2005).

Dalam teori tersebut, Ricardo membuktikan bahwa
apabila ada dua negara saling berdagang dan masing-
masing negara mengkonsentrasikan diri untuk mengeks-
port barang yang bagi negara tersebut memiliki keunggulan
komperatif maka kedua negara tersebut akan beruntung.
Ternyata ide tersebut bukan saja bermanfaat dalam
perdagangan internasional tetapi juga sangat penting
diperhatikan dalam ekonomi regional.

Keunggulan kompetitif adalah suatu keunggulan yang
dapat diciptakan dan dikembangkan. Ini merupakan ukuran
daya saing suatu aktifitas kemampuan suatu negara atau
suatu daerah untuk memasarkan produknya di luar daerah
atau luar negeri. Maka dari itu, menurut Tarigan (2005:75)
seorang perencana wilayah harus memiliki kemampuan
untuk menganalisa potensi ekonomi wilayahnya. Dalam hal
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ini kemampuan pemerintah daerah untuk melihat sektor
yang memiliki keunggulan/kelemahan di wilayahnya
menjadi semakin penting. Sektor ini memiliki keunggulan,
memiliki prospek yang lebih baik untuk dikembangkan dan
diharapkan dapat mendorong sektor-sektor lain untuk
berkembang.
1. Konsep Daya Saing
Konsep daya saing daerah berkembang dari konsep
daya saing yang digunakan untuk perusahaan dan
negara. Selanjutnya konsep tersebut di kembangkan
untuk tingkat negara sebagai daya saing global,
khususnya melalui lembaga World Economic Forum
(Global Comvetitiveness Report) dan [nternational
Institute for management Development (World
Competitiveness Yearbook). Daya saing ekonomi suatu
negara seringkali merupakan cerminan dari daya siang
ekonomi daerah secara keseluruhan. Disamping itu,
dengan adanya tren desentralisasi, maka makin kuat
kebutuhan untuk mengetahui daya saing pada tingkat
daerah (PPSK BI, 2008)
2. Daya saing global
Michael Porter (1990) menyatakan bahwa konsep
daya saing yang dapat diterapkan pada level nasional
adalah “produktivitas” yang didefinisikannya sebagai
nilai output yang dihasilkan oleh seorang tenaga kerja.
Bank dunia menyatakan hal yang relatif sama di mana
“daya saing mengacu kepada besaran serta laju
perubahan nilai tambah perunit input yang dicapai oleh
perusahaan”.
Akan tetapi, baik Bank Dunia, Porter, serta literatur-
literatur lain mengenai daya saing nasional memandang
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bahwa daya saing tidak secara sempit mencakup hanya
sebatas tingkat efisiensi suatu perusahaan. Daya saing
mencakup aspek yang lebih luas, tidak berkutat hanya
pada level mikro perusahaan, tetapi juga mencakup
aspek diluar perusahaan seperti iklim berusaha yang
jelas di luar kendali perusahaan. (Abdullah dkk, 2002:
11).

Secara lebih rinci, Porter mendefinisikan daya saing
nasional sebagai: “luaran dari kemampuan suatu negara
untuk berinovasi dalam rangka mencapai, atau mem-
pertahankan posisi yang menguntungkan dibandingkan
dengan negara lain dalam sejumlah sektor sektor
kuncinya”.

Menurut Cho and Moon (2003), definisi daya saing
yang paling populer pada tingkat nasional juga dapat
ditemukan dalam Laporan Komisi Kemampuan Ber-
saing Presiden yang ditulis untuk pemerintahan Reagan
pada tahun 1984 sebagai berikut: “Kemampuan ber-
saing sebuah negara adalah derajat di mana negara itu
dapat, di bawah keadaan pasar yang bebas dan adil,
menghasilkan barang dan jasa yang memenuhi uji pasar
internasional sementara secara simultan melakukan
perluasan pendapatan riil dari para warga negaranya.

Kemampuan bersaing pada tingkat nasional di-
dasarkan pada kinerja produktivitas superior” (Cho and
Moon, 2003 dalam Millah, 2013:15). World Economic
Forum (WEF), suatu lembaga yang menerbitkan “Global
Competitiveness Report” mendefinisikan daya saing
nasional secara lebih luas maknanya dengan kalimat
yang sangat sederhana. WEF mendefenisikan daya saing
nasional sebagai “kemampuan perekonomian nasional
untuk mencapai pertumbuhan ekonomi yang tinggi dan
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berkelanjutan”. Fokusnya adalah pada kebijakan-
kebijakan yang tepat, institusi-institusi yang sesuai, serta
karakteristik-karakteristik ekonomi lain yang men-
dukung terwujudnya pertumbuhan ekonomi yang tinggi
dan berkelanjutan (Abdullah, 2002).

Lembaga lain yang dikenal luas seperti Institute of
Management Development (IMD) dalam buku “Daya
Saing Daerah” Abdullah (2002) dengan publikasinya
“World Competitiveness Yearbook’, secara lengkap
mendefenisikan daya saing nasional sebagai“ kemampu-
an suatu negara menciptakan nilai tambah dalam rangka
menambah kekayaan nasional dengan cara mengelola
aset dan proses, daya tarik dan agresivitas, globality dan
proximity, serta dengan mengintegrasikan hubungan-
hubungan tersebut kedalam suatu model ekonomi dan
sosial”. Dalam arti bahwa daya saing nasional adalah
suatu konsep yang mengukur dan membandingkan
seberapa baik suatu negara dalam menyediakan suatu
iklim tertentu yang kondusif untuk mempertahankan
daya saing domestik maupun global kepada perusahaan-
perusahaan yang berada di wilayahnya.

Martin (2003) menyatakan konsep dan definisi daya
saing suatu negara atau daerah mencakup beberapa
elemen utama sebagai berikut:

1). Meningkatkan taraf hidup masyarakat; 2).
Mampu berkompetisi dengan daerah maupun negara
lain; 3). Mampu memenuhi kewajibannya baik domestik
maupun internasional; 4). Dapat menyediakan lapangan
kerja; dan 5). Pembangunan yang berkesinambungan
dan tidak membebani generasi yang akan datang
(Martin, 2003, dalam PPSK-BI, 2008).
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Dari berbagai pengertian di atas, dapat di-
simpulkan bahwa tidak terdapat konsensus yang secara
tegas mendefinisikan daya saing. Setidaknya walau
dengan definisi yang tidak begitu seragam, hampir
semua ahli mempunyai kesamaan pendapat tentang apa
saja yang harus dilakukan dalam rangka meningkatkan
daya saing (Sachs dkk, 2000, dalam PPSK BI, 2008).
Dengan demikian, definisi yang pasti dan disepakati
semua pihak tidak lagi menjadi syarat mutlak dalam
rangka mengetahui faktor-faktor apa saja yang dapat
menentukan daya saing suatu negara.

. Keunggulan Kompetitif dan Komparatif

Dalam kehidupan pemerintah, sering kali kita
mendengar atau banyak orang menyebutadanya Ke-
unggulan Kompetitif dan Keunggulan Komparatif, untuk
memahami kedua keunggulan ini, dapat dijelaskan
sebagai berikut:

a. Keunggulan Kompetitif
Menurut Tangkilisan (dalam bukunya Strategi

Keunggulan = Pelayanan = Publik = Manajemen

SDM, 2003) bahwa Keunggulan Kompetitif adalah

merujuk pada kemampuan sebuah organisasi untuk

memformulasikan strategi yang menempatkannya
pada suatu posisi yang menguntungkan berkaitan
dengan perusahaan lainnya. Keunggulan Kompetitif
muncul bila pelanggan merasa bahwa mereka
menerima nilai lebih dari transaksi yang dilakukan

dengan sebuah organisasi pesaingnya. Kemudian di

dalam Kamus Bahasa Indonesia oleh Badudu-Zain

(1994), dinyatakan bahwa keunggulan kompetitif
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bersifat kompetisi dan bersifat persaingan. Bertitik
tolak dari kedua sumber diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa keunggulan kompetitif adalah
keunggulan yang dimiliki oleh organisasi, dimana
keunggulannya dipergunakan untuk berkompetisi
dan bersaing dengan organisasi lainnya, untuk
mendapatkan sesuatu. Contoh, perusahaan-per-
usahaan yang bergerak dalam bidang Perbankan,
masing-masingnya bagaimana berusaha untuk
menarik nasabah sebanyak-banyaknya dengan cara
berkompetisi sesuai dengan keunggulan yang
dimilikinya.

Keunggulan Komparatif.

Pengertian Keunggulan Komparatif dapat di-
lihat pada kamus Bahasa Indonesia, oleh Badudu-
Zain (1994), dimana komparatif diartikan bersifat
perbandingan atau menyatakan perbandingan. Jadi
keunggulan komparatif adalah suatu keunggulan
yang dimiliki oleh suatu organisasi untuk dapat
membandingkannya dengan yang lainnya. Dengan
mengacu arti tersebut, kami berpendapat, bahwa
keunggulan = komparatif, adalah  keunggulan-
keunggulan yang dimiliki oleh organisasi seperti
SDM, fasilitas, dan kekayaan lainnya, yang diman-
faatkan untuk mencapai tujuan organisasi atau
perpaduan keunggulan beberapa organisasi untuk
mencapai tujuan bersama. Contoh, beberapa
instansi/lembaga pemerintahan, dengan meman-
faatkan segala keuanggulan yang dimilikinya, dan
mereka mempunyai satu tujuan bersama, yakni
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untuk mewujudkan VISI dan MISI yang telah

dibuatnya bersama-sama.

Oleh sebab itu, jelaslah bahwa keunggulan
komparatif, bagaimana mencapai tujuan bersama
dengan segala keunggulan yang dimiliki baik oleh
organisasi maupun terhadap organisasi lainnya,
sedangkan keunggulan kompetitif, bagaimana
memanfaatkan keunggulan yang dimiliki oleh
organisasi untuk bisa mendapatkan tujuan
organisasi, dengan cara berkompetisi dengan
organisasi lainnya.

4. Teori Porter Diamond

Teori Porter tentang daya saing nasional berangkat
dari keyakinannya bahwa teori ekonomi klasik yang
menjelaskan tentang keunggulan komparative tidak
mencukupi, atau bahkan tidak tepat. Menurut Porter,
suatu negara memperoleh keunggulan daya saing /
competitive advantage (CA) jika perusahaan (yang ada
di negara tersebut) kompetitif.

Daya saing suatu negara ditentukan oleh kemam-
puan industri melakukan inovasi dan meningkatkan
kemampuannya. Perusahaan memperoleh (CA) karena
tekanan dan tantangan. Perusahaan menerima manfaat
dari adanya persaingan di pasar domestik, supplier
domestik yang agresif, serta pasar lokal yang memiliki
permintaan tinggi. Perbedaaan dalam nilai-nilai nasional,
budaya, struktur ekonomi, institusi, dan sejarah semua-
nya memberi kontribusi pada keberhasilan dalam
persaingan. Perusahaan menjadi kompetitif melalui
inovasi yang dapat meliputi peningkatan teknis proses
produksi atau kualitas produk.
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Selanjutnya Porter mengajukan Diamond Model
(DM) yang terdiri dari empat determinan (faktor-faktor
yang menentukan) National Competitive -Advantage
(NCA). Empat atribut ini adalah: factor conditions,
demand conditions, related and supporting industries,
dan firm strategy, structure, and rivalry.

1. Factor conditions mengacu pada input yang
digunakan sebagai faktor produksi, seperti tenaga
kerja, sumber daya alam, modal dan infrastruktur.
Argumen Poter, kunci utama faktor produksi adalah
“diciptakan” bukan diperoleh dari warisan. Lebih
jauh, kelangkaan sumber daya (factor-disadvantage)
seringkali membantu negara menjadi kompetitif.
Terlalu banyak (sumber daya) memiliki kemung-
kinan disia-siakan, ketika langka dapat mendorong
inovasi.

2. Demand conditions, mengacu pada tersedianya
pasar domestik yang siap berperan menjadi elemen
penting dalam menghasilkan daya saing. Pasar
seperti ini ditandai dengan kemampuan untuk
menjual produk-produk superior, hal ini didorong
oleh adanya permintaan barang dan jasa berkualitas
serta adanya kedekatan hubungan antara perusaha-
an dan pelanggan.

3. Related and Supporting Industries, mengacu pada
tersedianya serangkaian dan adanya keterkaitan
kuat antara industri pendukung dan perusahaan,
hubungan dan dukungan ini bersifat positif yang
berujung pada penngkatan daya saing perusahaan.
Porter mengembangkan model dari faktor kondisi
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semacam ini dengan industrial clusters atau agglo-
meration, yang memberi manfaat adanya potential
technology knowledge spillover, kedekatan dengan
dengan konsumer sehingga semakin meningkatkan
market power.

Firm strategy, Structure and Rivalry, mengacu pada
strategi dan struktur yang ada pada sebagian besar
perusahaan dan intensitas persaingan pada industri
tertentu. Faktor Strategy dapat terdiri dari se-
tidaknya dua aspek: pasar modal dan pilihan karir
individu. Pasar modal domestik mempengaruhi
strategi perusahaan, sementara individu seringkali
membuat keputusan karir berdasarkan peluang dan
prestise. Suatu negara akan memiliki daya saing
pada suatu industri di mana personel kuncinya
dianggap prestisious. Struktur mengikuti strategi.
Struktur dibangun guna menjalankan strategi.
Intensitas persaingan (r7valry) yang tinggi
mendorong inovasi.

Porter juga menambahkan faktor lain: peran

pemerintah dan chance, yang dikatakan memiliki peran
penting dalam menciptakan NCA. Peran dimaksud,
bukan sebagai pemain di industri, namun melalui ke-
wenangan yang dimiliki memberikan fasilitasi, katalis,
dan tantangan bagi industri. Pemerintah menganjurkan
dan mendorong industri agar mencapai level daya saing
tertentu. Hal-hal tersebut dapat dilakukan pemerintah
melalui kebijakan insentif berupa subsidi, perpajakan,
pendidikan, fokus pada penciptaan dan penguatan factor
conditions, serta menegakkan standar industri.
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Poin utama dari DM, Porter mengemukakan model
penciptaan daya saing yang self-reinforcing, di mana
persaingan domestik menstimulasi tumbuhnya industri
dan secara bersamaan membentuk konsumen yang maju
(sophisticated) yang selalu menghendaki peningkatan
dan inovasi. Lebih jauh DM juga mempromosikan
industrial cluster.

Porter menjelaskan hubungan antara firm-industry-
country, serta bagaimana hubungan ini dapat men-
dukung negara dan sebaliknya. Menurut Porter jika
perusahaan ingin meningkatkan usahanya dalam per-
saingan yang ketat perusahaan harus memiliki prinsip
bisnis, Harga yang tinggi, Produk dengan biaya yang
rendah, dan bukan kedua-duanya. Berdasarkan prinsip
tersebut maka Porter Menyatakan ada tiga Strategi
Generik yaitu: Differentiation, Overall Cost Leadership
dan Focus. Menurut Porter strategi perusahaan untuk
bersaing dalam suatu industri dapat berbeda - beda dan
dalam berbagai dimensi, Porter mengemukakan tiga
belas dimensi yang biasanya digunakan oleh perusaha-
an dalam bersaing, yaitu: Spesialisasi, Identifikasi Merk,
Dorongan Versus Tarikan, Seleksi Saluran, Mutu Produk,
Kepeloporan Teknologis, Integrasi Vertikal, Posisi Biaya,
Layanan, Kebijakan Harga, Leverage, Hubungan dengan
Perusahaan Induk, Hubungan dengan Pemerintah.

Didalam teori persaingan kita mengenal ada suatu
teori dari Michael Porter yang sangat terkenal pada saat
menganalisis persaingan atau competition analysis.
Teori tersebut sangat terkenal dengan istilah Porter Five
Forces Model. Intinya sebenarnya Porter menilai bahwa
perusahaan secara nyata tidak hanya bersaing dengan
perusahaan yang ada dalam industri saat ini. Analisis
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yang biasa digunakan sebuah perusahaan adalah siapa
pesaing langsung perusahaan tersebut dan akhirnya
mereka terjebak dalam “competitor oriented ”, sehingga
tidak mempunyai visi pasar yang jelas. Dalam five forces
model digambarkan bahwa kita juga bersaing dengan
pesaing potensial kita, yaitu mereka yang akan masuk,
para pemasok atau suplier, para pembeli atau konsumen,
dan produsen produk-produk pengganti. Dengan
demikian, kita harus mengetahui bahwa ada lima
kekuatan yang menentukan karakteristik suatu industri,
yaitu:

1. Intensitas persaingan antar pemain yang ada saat ini,
2. Ancaman masuk pendatang baru,

3. Kekuatan tawar menawar pemasok,

4. Kekuatan tawar pembeli, dan

5. Ancaman produk pengganti.

Kekuatan pertama yang biasanya menjadi fokus
para pemasar adalah masalah intensitas rivalitas atau
persaingan antar pemain dalam industri. Biasanya
intensitas persaingan itu dipengaruhi banyak faktor,
misalnya struktur biaya produk. Misalkan semakin besar
porsi biaya tetap dalam struktur biaya, maka semakin
tinggi intensitas persaingan. Hal ini disebabkan, setiap
penjual memiliki tingkat break even point yang tinggi
sehingga pada umumnya harus menjual produk dalam
jumlah yang besar, dan bila perlu dilakukan “banting
harga” agar bisa mencapai tingkat break even tersebut.

Kedua, ancaman masuk dari pendatang baru,
kekuatan ini biasanya dipengaruhi oleh besar kecilnya
hambatan masuk ke dalam industri. Hambatan masuk
kedalam industri itu contohnya antara lain: besarnya
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biaya investasi yang dibutuhkan, perijinan, akses
terhadap bahan mentah, akses terhadap saluran
distribusi, ekuitas merek dan masih banyak lagi.
Biasanya semakin tinggi hambatan masuk, semakin
rendah ancaman yang masuk dari pendatang baru.

Ketiga adalah kekuatan tawar pemasok atau
supplier. Biasanya sedikit jumlah pemasok, semakin
penting produk yang dipasok, dan semakin kuat posisi
tawarnya. Demikian juga dengan kekuatan keempat
yaitu kekuatan tawar pembeli, dimana kita bisa melihat
bahwa semakin besar pembelian, semakin banyak
pilihan yang tersedia bagi pembeli dan pada umumnya
akan membuat posisi pembeli semakin kuat. Kekuatan
yang terakhir adalah soal produk-produk substitusi,
seberapa banyak produk substitusi di pasar. Keter-
sedian produk substitusi yang banyak akan membatasi
keleluasaan pemain dalam industri untuk menentukan
harga jual produk.

Kelima kekuatan bersaing menurut Porter di atas
dapat dikategorikan sebagai faktor eksternal. Definisi
dari faktor eksternal perusahaan itu sendiri adalah
lingkungan bisnis yang melengkapi operasi perusahaan
yang memunculkan peluang dan ancaman. Faktor ini
mencakup lingkungan industri dan lingkungan bisnis
makro, yang membentuk keadaan dalam organisasi
dimana organisasi ini hidup. Elemen-elemen dari Faktor
eksternal tersebut adalah pemegang saham, pemerin-
tah, pemasok, komunitas lokal, pesaing, pelanggan,
kreditur, serikat buruh, kelompok kepentingan khusus,
dan asosiasi perdagangan. Lingkungan kerja perusahaan
umumnya adalah industri dimana perusahaan diopera-
sikan.
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Lingkungan bisnis makro atau lingkungan sosial
terdiri dari kekuatan umum yang tidak berhubungan
langsung dengan aktivitas-aktivitas jangka pendek
organisasi tetapi dapat dan sering mempengaruhi
keputusan-keputusan jangka panjang. Perusahaan-
perusahaan besar membagi lingkungan sosial dalam satu
wilayah geografis menjadi empat kategori, terdiri dari
faktor ekonomi, sosiokultural, teknologi dan politik-
hukum dalam hubungannya dengan lingkungan per-
usahaan secara keseluruhan.

Sehingga apabila dilihat dari penjelasan mengenai
definisi Faktor Eksternal perusahaan dikaitkan dengan 5
kekuatan bersaing M. Porter, maka 5 kekuatan bersaing
Porter merupakan Faktor Eksternal. Penjelasan lebih
lanjut mengenai analisis Faktor Eksternal adalah faktor
ini dibagi menjadi dua, yakni Peluang (opportunities)
dan Ancaman (threats). Ancaman adalah suatu kondisi
dalam lingkungan umum yang dapat menghambat
usaha-usaha perusahaan untuk mencapai daya saing
strategis. Sedangkan peluang adalah kondisi dalam
lingkungan umum yang dapat membantu perusahaan
mencapai daya saing strategis.
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BABIII
PEMANFAATAN EKONOMI PARIWISATA DAN
KEMITRAAN UMKM

A. Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata Kabupaten Malang

Sebelum penulis membahas tentang pemanfaatan

ekonomi pariwisata dan kemitraan UMKM, penulis men-

jabarkan terlebih dahulu tentang gambaran umum atau

lokasi daerah objek.

1. Gambaran Umum Kabupaten Malang

Kabupaten Malang yang terdiri dari 33 kecamatan,

memiliki luas wilayah 2.977,05 Km? dengan jumlah
penduduk sebanyak 2.560.675 jiwa dan kepadatan
penduduk sebesar 860 orang/Km?. Wilayah yang paling
luas adalah Kecamatan Sumbermanjing dengan luas
239,49 Km? sedangkan yang paling sempit adalah
Kecamatan Sumberpucung dengan luas 35,90 Km?.
Wilayah yang paling banyak penduduknya adalah
Kecamatan Singosari dengan jumlah penduduk
180.982 jiwa. Sedangkan yang paling sedikit penduduk-
nya adalah Kecamatan Kasembon dengan jumlah
penduduk 31.152 jiwa. Wilayah yang paling padat
penduduknya adalah Kecamatan Pakis dengan tingkat
keatan 2.931 orang/Km? Sedangkan yang paling tidak
padat penduduknya adalah Kecamatan Donomulyo
dengan tingkat kepadatan 325 orang/ Km? sebagai-
mana nampak pada tabel 3.1.
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Tabel 3.1 Penduduk, Luas Wilayah dan Kepadatan
Penduduk di Kabupaten Malang menurut
Kecamatan 2016

Luas wilayah Penduduk Kepadatan
Kecamatan Penduduk
km? % Jumlah % (orang/km?)

010.Donomulyo | 192,60 | 6,47 62596 2,44 325,01

020. Kalipare 105,39 | 3,54 60 349 2,36 572,63
030. Pagak 90,08 3,03 45755 1,79 507,94
040. Bantur 159,15 | 535 68 862 2,69 432,69
050. Gedangan 130,55 | 4,39 53041 2,07 406,29
060. 23949 | 8,04 90 324 3,53 377,15
Sumbermanjing

070. Dampit 13531 | 4,55 | 118982 | 4,65 879,33

080. Tirtoyudo 14196 | 4,77 60814 2,37 428,39

090. Ampelgading| 79,60 | 2,67 52530 2,05 659,92

100. Poncokusumo 102,99 3,46 92779 3,62 900,85

110. Wajak 94,56 3,18 80946 3,16 856,03

120. Turen 63,90 215 | 114418 | 447 | 1790,58

130. Bululawang 49,36 1,66 71544 2,79 | 144943

140. Gondanglegi | 79,74 2,68 85071 3,32 | 1066,85

150. Pagelaran 45,83 1,54 67 412 2,63 147091

160. Kepanjen 46,25 1,55 107323 | 4,19 | 232050

170. Sumberpucung | 35,90 1,21 54036 2,11 | 1505,18

180. Kromengan 38,63 1,30 38209 1,49 989,10

190. Ngajum 60,12 | 202 | 49207 | 192 | 81848
200. Wonosari 48,53 1,63 41332 1,61 851,68
210. Wagir 75,43 2,53 88 166 344 | 116885
220. Pakisaji 3841 1,29 89091 3,48 231947
230. Tajinan 40,11 1,35 54051 2,11 | 134757
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Luas wilayah Penduduk Kepadatan
Kecamatan Penduduk
km? % Iumlah % (0 rang / kInZ)
240. Tumpang 72,09 2,42 75532 2,95 1047,75
250. Pakis 53,62 1,80 157 173 6,14 2931,24
260. Jabung 135,89 4,56 74 198 2,90 546,02
270.Lawang 68,23 2,29 110 754 4,33 1623,24

280. Singosari 118,51 | 3,98 180982 7,07 | 152715
290. Karangploso | 58,74 1,97 83 404 3,26 | 1419,88
300. Dau 41,96 141 76403 2,98 1820,85
310. Pujon 130,75 | 4,39 67 851 2,65 518,94
320. Ngantang 147,70 | 4,96 56 388 2,20 381,77
330. Kasembon 55,67 1,87 31152 1,22 559,58

Kabupaten
Malang

Sumber: BPS Kabupaten Malang (Proyeksi Sensus Penduduk 2010)

2977,05|100,00 | 2560675 |100,00| 860,14

Kabupaten Malang yang meliputi 33 Kecamatan,
memiliki 12 kelurahan, 378 desa, 3.305 Rukun Warga
dan 13906 Rukun Tetangga. Wilayah yang memiliki
desa dan kelurahan terbanyak adalah: Kecamatan
Kepanjen yang memiliki 14 desa dan 4 kelurahan.
Sedangkan yang paling sedikit desa dan kelurahannya
adalah Kecamatan Kasembon yang memiliki 6 desa,
sebagaimana nampak pada tabel 3.2.
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Tabel 3.2 Jumlah Desa dan Kelurahan Per Kecamatan di

Kab. Malang, 2015

Kecamatan Kelurahan | Desa RW RT
010. Donomulyo - 10 115 487
020. Kalipare - 58 442
030. Pagak - 73 322
040. Bantur - 10 96 492
050. Gedangan - 8 79 363
060. Sumbermanjing - 15 113 502
070. Dampit 1 11 100 581
080. Tirtoyudo - 13 62 298
090. Ampelgading - 13 97 312
100. Poncokusumo - 17 170 820
110. Wajak - 13 152 487
120. Turen 2 15 138 551
130. Bululawang - 14 85 350
140. Gondanglegi - 14 57 370
150. Pagelaran - 10 67 311
160. Kepanjen 4 14 56 328
170. Sumberpucung - 53 261
180. Kromengan - 53 238
190. Ngajum - 92 335
200. Wonosari - 86 306
210. Wagir - 12 89 378
220. Pakisaji - 12 88 387
230. Tajinan - 12 73 341
240. Tumpang - 15 104 651
250. Pakis - 15 145 794
260. Jabung - 15 82 476
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Kecamatan Kelurahan | Desa RW RT

270. Lawang 2 10 120 474
280. Singosari 14 123 671
290. Karangploso - 9 111 435
300. Dau - 10 76 300
310. Pujon - 10 84 308
320. Ngantang - 13 75 348
330. Kasembon - 6 63 187

Jumlah 12 378 3305 13906

Sumber : Bagian Tata Pemerintahan Desa Kabupaten Malang

Berkaitan dengan sarana dan prasarana pariwisata
di Kabupaten Malang, berikut data Daya Tarik Wisata,
Usaha Perjalanan Wisata, Restoran dan Rumah Makan,
Akomodasi di Kabupaten Malang sebagai berikut:

Kabupaten Malang memiliki daya tarik wisata
(DTW) berjumlah 97 unit yang meliputi DTW alam,
Budaya dan Buatan sebagaimana grafik berikut:

Grafik 3.1 Daya Tarik Wisata di Kab. Malang
50 44
27 31
0 T T 1
Alam Budaya Buatan

Sumber: Kebudayaan dan Pariwisata Jatim 2016 Dalam
Angka

Usaha Perjalanan Wisata di Kabupaten Malang

meliputi Biro Perjalanan Wisata (BPW) dan Agen
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Perjalanan Wisata (APW) yang berjumlah 41 unit,
sebagaimana grafik berikut:

Grafik 3.2 Usaha Perjalanan Wisata di Kab.
Malang
50 39
2
0
BPW APW

Sumber: Kebudayaan dan Pariwisata Jatim 2016 Dalam Angka

Restoran dan rumah makan di Kabupaten Malang
berjumlah 195 unit, sebagaimana grafik berikut:

Grafik 3.3 Restoran dan Rumah Makan di Kab.
Malang
Rumah Makan | | | 195
Restoran 2 ‘ ‘ ‘
0 50 100 150 200 250

Sumber: Kebudayaan dan Pariwisata Jatim 2016 Dalam Angka

Sedangkan Akomodasi di Kabupaten Malang ber-
jumlah 245 unit, dengan jumlah kamar yang tersedia
sebanyak 2.091 unit sebagaimana grafik berikut:
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Grafik 3.4 Jumlah Akomodasi dan Kamar di Kab.
Malang

5’008 \ 245 2,091

Akomodasi Kamar

Sumber: Kebudayaan dan Pariwisata Jatim 2016 Dalam Angka

Wisatawan Nusantara yang menginap di hotel
Bintang dan Non Bintang di Kabupaten Malang adalah
sebagaimana grafik berikut:

Grafik 3.5 Wisatawan Nusantara yang menginap di
hotel bintang dan non bintang di Kabupaten
Malang 2016

400.000

253.496
200.000 i’ifi",,/
0 . |
Hotel Bintang Hotel Non Bintang

Sumber: Kebudayaan dan Pariwisata Jatim 2016 Dalam Angka.

Banyaknya wisatawan yang mengunjungi Daya
Tarik Wisata di Kabupaten Malang sebagaimana grafik
berikut:
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Grafik 3.6 Wisatawan vang mengunjungi Dava Tarik
Wisata di Kabupaten Malang 2016

5.099.867
Wisatawan Nusantara [ -

Wisatawan Mancanegara | 130.479

0 LO00.00CE, 000,000, 0000004, D00.0008. 000.0006, 00:0.000

Sumber: Kebudayaan dan Pariwisata Jatim 2016 Dalam Angka.

2. Kesadaran memanfaatkan ekonomi pariwisata dan
kemitraan UMKM
a. Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata
1) Keuntungan Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata
Berkaitan dengan keuntungan yang diper-

oleh UMKM di sekitar Obyek dan Daya Tarik
Wisata responden di lokus penelitian
menyatakan sebagai berikut:

Grafik 3.7 Keuntungan Pemanfaatan Ekonomi
Pariwisata

peningkatan UMKM
pemanfaatan tenaga kerja
meningkatkan perekonomian

LS T WU L V]

berkembangnya daya tarik..
pengenalan budaya dari.. 4
meningkatkan omzet usaha 4
membantu perekonomian. . 4

pemasaran yang cepat 6

Sebanyak 6 dari 30 pelaku UMKM
responden penelitian di Kabupaten Malang
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menyatakan bahwa pemasaran yang cepat

merupakan keuntungan terbesar yang

dirasakan dengan memanfaatkan ekonomi

pariwisata. Selebihnya menyatakan beberapa

keuntungan lainnya seperti:

a. Membantu perekonomian keluarga

Meningkatkan omzet usaha

Pengenalan budaya dari daerah wisata

Berkembangnya daya tarik wisatawan

Meningkatkan perekonomian usaha

Pemanfaatan tenaga kerja

Peningkatan UMKM

Kerugian Pemanfaatkan Ekonomi Pariwisata
Sedangkan kerugian yang mungkin dirasa-

kan oleh UMKM di sekitar ODTW yang

merupakan responden penelitian ini adalah

sebagai berikut:

@™ e a0 T

Grafik 3.8 Kerugian Pemanfaatan Ekonomi

Pariwisata
ragu-ragu dengan prospek
L P 4
pariwisata (ramai/sepi)
persaingan memanfaatkan 3
ekonomi di sekitar obyek...
intervensi budaya (lokal 3

dengan asing)

tidak ada 20

Mayoritas (20 dari 30) pelaku UMKM
responden penelitian di Kabupaten Malang
menyatakan bahwa pemanfaatan ekonomi

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata



Lloz\

pariwisata tidak memberikan kerugian yang

berarti bagi usaha mereka. Namun terdapat 3

hal yang menjadi kekhawatiran responden

dengan memanfaatan ekonomi pariwisata

dalam usaha mereka, antara lain:

a. Ragu-ragu dengan prospek pariwisata
(ramai/sepi)

b. Adanya persaingan dalam memanfaatkan
ekonomi di sekitar obyek wisata

c. Intervensi budaya (lokal dengan asing)

3) Lebih besar manfaat atau kerugian

Terkait pemanfaatan ekonomi pariwisata
oleh UMKM responden di lokasi penelitian
Secara keseluruhan, pelaku UMKM responden
penelitian di Kabupaten Malang menyatakan
bahwa ekonomi pariwisata justru memberikan
manfaat selama pelaksanaan usaha mereka.
Dengan kata lain, tidak ada kerugian berarti
yang dirasakan.

Grafik 3.9 Besarnya manfaat dan kerugian

0%

mmanfaat

kerugian
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b. Kemitraan
1) Kemitraan Sesama UMKM

a)

b)

Perlunya Bermitra sesama UMKM

Perlunya bermitra dengan sesama
UMKM yang dirasakan oleh UMKM
responden penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Grafik 3.10 Perlunya bermitra sesama UMKM

‘0%

mya

tidak

100%

Seluruh  pelaku UMKM responden
penelitian ini menyatakan bahwa bermitra
dengan sesama UMKM adalah suatu hal yang
diperlukan untuk kelancaran usahanya.

Keuntungan Kemitraan Sesama UMKM
Keuntungan bermitra dengan sesama

UMKM bagi responden penelitian ini dapat

dijelaskan sebagaimana grafik berikut:
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Grafik 3.11 Keuntungan Kemitraan sesama

UMKM

saling mendukung. .
peningkatan nilai..
menambah ilmu..
memperkuat UMKM..
mengurangi daya saing.. 4
lebih mudah.. 4
bisa bekerjasama &.. 4
membuka peluang. . 6

[N VS R VU FS ]

Terdapat beberapa keuntungan yang

dirasakan oleh pelaku UMKM responden
penelitian dari hasil bermitra dengan sesama

UMKM, yaitu:

a. Membuka peluang lapangan pekerjaan.

b. Bisa bekerjasama dan bersinergi dalam
usaha.

c. Lebih mudah mendapatkan informasi.

d. Mengurangi daya saing antar UMKM.

e. Memperkuat UMKM (SDM, pemasaran
produk, dl).

f. Menambah ilmu tentang bermitra
usaha.

g. Peningkatan nilai produk lokal dan
membuka lapangan pekerjaan.

h. Saling mendukung antar UMKM.
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Kerugian Kemitraan Sesama UMKM

Ketika ditanyakan tentang kerugian yang
dirasakan dengan melakukan kemitraan
sesama UMKM pada UMKM responden
penelitian, jawab mereka adalah sebagai
berikut:

Grafik 3.12 Kerugian Kemitraan UMKM

0%

M ada

W tidak ada

d)

Semua UMKM responden  pada
penelitian ini menyatakan mereka tidak
merasakan ada kerugian selama bermitra
dengan sesama UMKM.

Peran UMKM dalam Kemitraan

UMKM responden penelitian kebanya-
kan (66,7%) menyatakan bahwa mereka ikut
berperan dalam kemitraan utamanya dalam
pengembangan produk dan jasa yang mereka
hasilkan karena mereka saling mengisi satu
dengan yang lain sebagaimana grafik 3.13 di
bawabh:
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Grafik 3.13 Peran UMKM dalam Kemitraan

30 20
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kurang maksimal pembinaan UMKM terkait
produk

Namun sebagian yang lain (33,3%)
menyatakan peran mereka dalam kemitraan
sesama UMKM masih dirasakan kurang
maksimal.

2) Kemitraan Perusahaan Lain
a) Perlunya Kemitraan dengan usaha
pariwisata lain.

Bermitra dengan usaha lain yang lebih
besar, misalnya dengan Travel Agent,
dirasakan sangat perlu oleh UMKM res-
ponden ini sebagaimana yang disampaikan
berikut ini:

Grafik 3.14 Perlunya Kemitraan dengan
Usaha lain

0%

Hya
tidak
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Seluruh pelaku UMKM responden
penelitian ini menyatakan bahwa bermitra
dengan usaha pariwisata lain sangat diper-
lukan guna mengembangkan usahanya
dalam berbagai aspek, utamanya dalam hal
memperluas pasar produk dan jasa yang
mereka jual.

b) Keuntungan Kemitraan dengan usaha
pariwisata lain

Berbagai manfaat yang dirasakan oleh
UMKM responden penelitian ini ketika
mereka bermitra dengan usaha pariwisata
lain (selain dengan sesama UMKM) yaitu
sebagai berikut:

Grafik 3.15 Keuntungan Kemitraan dengan
Usaha lain

menarik wisatawan untuk
membeli produk

menambah wawasan &
pemasaran

menambah sumber
bermitra usaha

sarana promosi produk 10

Keuntungan bagi kebanyakan pelaku
UMKM responden penelitian (33, 3%)
bahwa melalui kemitraan dengan usaha
pariwisata lain adalah sebagai sarana pro-
mosi. Sedangkan sisanya memberikan per-
nyataan sebagai berikut:
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a. Menambah wawasan dan memperluas
pasar.

b. Menginformasikan produk atau jasa
kepada wisatawan sehingga bersedia
membeli produk atau jasa yang
ditawarkan.

c. Menambah luasnya jaringan kemitraan
usaha.

¢) Kerugian Kemitraan dengan usaha pariwisata
lain
Kerugian yang dirasakan oleh UMKM
responden penelitian ini dalam bermitra
dengan pelaku usaha lain (selain UMKM)
adalah sebagai berikut:

Grafik 3.16 Kerugian Kemitraan dengan
Usaha lain

0%

100%

ada tidak ada

Seluruh pelaku UMKM responden
penelitian ini menyatakan bahwa bermitra
dengan wusaha pariwisata lain (selain
sesama UMKM) bagi mereka tidak mem-
berikan kerugian yang berarti atau dengan
kata banyak memberi keuntungan bagi
mereka.
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Berikut ini pembahasan dari hasil-hasil yang dikemukakan di

atas:

No. Simpulan Implikasi Rekomendasi

1. Kondisi Kesadaran

1.1 Pemanfaatan ekonomi

Pariwisata
e Keuntungan Ekonomi di sekitar Perlunya penanganan
memanfaatkan Daya Tarik Wisata terintegrasi antar
ekonomi pariwisata tempat UMKM Organisasi Perangkat
adalah: berusaha dirasakan Daerah dalam
mempercepat oleh UMKM sebagai mengembangkan usaha
berkembanganya tempat berusaha UMKM di sekitar daya tarik
pasar usaha, yang memiliki wisata, dengan  Dinas
memngkatk_an prospek usaha yang Pariwisata sebagai
Eerekonomlan bagus. Seharusnya inisiator. Adapun instansi
eluarga, desa dan o . .
menjadi perhatian harus terlibat adalah:

daerah,
memperkenalkan
daya tarik wisata
dan budaya, omset
usaha berkembang,
dan terserapnya
tenaga kerja lokal.

e Kerugian
pemanfaatan
ekonomi pariwisata
persaingan
memanfaatkan
ekonomi pariwisata,
intervensi budaya
lokal dengan budaya
asing, keraguan
terhadap prospek
usaha pariwisata.

e Manfaatnya lebih
besar dibanding
dengan kerugian
dari pemanfaatan
ekonomi pariwisata

pemerintah daerah
utamanya, untuk
menyiapkan
program
pemberdayaan
masyarakat melalui
OPD terkait, antara
lain: Diskop UMKM,
Dinas Perindag,
Disparta, dan Dishub.
Hal-hal yang perlu
ditangani berkaitan
dengan: pengelolaan
usaha kriya,
makanan dan
minuman, pelayanan
homestay, pariwisata
edukasi pertanian,
dan pengelolaan
usaha transportasi.

e Dinas Pariwisata, yang
bertugas untuk
meningkatkan
pemahaman tentang:
penge-lolaan kawasan
pariwisata, layanan
pariwisata yang baik
dan pengelolaan
homestay.

e Dinas Koperasi UMKM
dan Disperindag
meningkatkan pe-
mahaman tentang:
pengelolaan usaha
kriya, makan minum.

e Dinas Perhubungan
memberikan
pemahaman berkaitan
dengan pengelolaan
usaha transportasi.
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No. Simpulan Implikasi Rekomendasi
1.2 Kemitraan
1.2.1 | Kemitraan sesama UMKM
e Kemitraan sesama e Pemerintah daerah Penguatan  kemi-traan
UMKM di sekitar melalui OPD terkait antar UMKM dalam desa
obyek wisata (Diskop UMKM dan wisata atau klompok
diperlukan untuk Dinas Parta) mem- sadar wisata, melalui
kelancaran usaha fasilitasi pelaksanaan fasilitasi Dinas  Pari-
mereka. kemitraan antar wisata  agar  forum
Keuntungan UMKM, dengan komunikasi dapat se-cara
kemitraan ini meng-inventarisir aktif berjalan, sehingga
membuka lapangan persoalan berkaitan menjadi media  ber-
pekerjaan, bersinergi dengan  kemitraan temunya antar UMKM
dalam usaha, mudah mereka, memberikan dan antara UMKM
mendapatkan solusi dan dengan OPD terkait
informasi, mengevaluasi pe- dalam penyampaian
memperkuat laksanakan pemahaman tentang
pemasaran, kemitraan tersebut. berbagai hal tersebut di
peningkatan nilai atas.
produk lokal.
e Kerugiannya, tidak
ada kerugian yang
dirasakan.
e UMKM merasakan
peran dalam
kemitraannya masih
kurang maksimal.
1.2.2 | Kemitraan dengan usaha

lain

e Kemitraan dengan
usaha lain di luar
UMKM diperlukan
untuk memperluas
pasar usahanya,
misalnya dengan
travel agent.

e Keuntungan yang
dirasakan dari
kemitraan ini adalah
menambah wawasan
dan memperluas
pasar, serta
menambah luasnya
jaringan usaha.

e Kerugiannya relatif
tidak ada kerugian
yang dirasa.

Pemerintah melalui
OPD terkait (Diskop
UMKM, Disparta,
Disperindag), serta
organisasi perja-
lanan wisata (ASITA)
bekerjasama untuk
memfasilitasi
penguatan kemitraan
antara UMKM
dengan Biro Perjala-
nan Wisata.
Kemitraan juga bisa
dibangun antara
UMKM dengan
industri kriya, dan
makanan minuman
lokal.

Dinas Pariwisata dan
ASITA memfasilitasi
kerjasama antara UMKM
dan Biro Perjalanan.
Diskop UMKM dan
Perindag memfasilitasi
kerjasama antara
UMKM dengan industri
kriya, makanan dan
minuman lokal.
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B. Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata di Kabupaten Probolinggo
1. Gambaran Umum Kabupaten Probolinggo

Kabupaten Probolinggo dengan luas wilayah
1.696,167 Km? meliputi 24 kecamatan dan memiliki
jumlah penduduk sebanyak 1.127.950 jiwa dengan
kepadatan penduduk rata-rata sebesar 665 orang/Km?.
Wilayah yang paling luas adalah Kecamatan Krucil
dengan luas wilayah 202.527 Km?, sedang yang paling
sempit adalah Kecamatan Pajarakan dengan luas wilayah
21.344 Km? Wilayah yang paling banyak penduduknya
adalah Kecamatan Paiton dengan jumlah penduduk
71,327 jiwa, sedangkan yang paling sedikit penduduknya
adalah Kecamatan Sukapura dengan jumlah penduduk
19,903 jiwa. Wilayah yang paling padat penduduknya
adalah Kecamatan Sumberasih dengan kepadatan
2.031,5 jiwa/Km?, sedangkan paling tidak padat adalah
Kecamatan Sukapura dengan tingkat kepadatan sebesar
195,0 jiwa/ Km?,

Tabel 3.3 Kepadatan Penduduk Kabupaten Probolinggo
2013

Jumlah  Kepadatan (kim2)

102.085
141.881

195,0
188,9
447,4
987.1
1.534,7
893,7
1.171,9
393,0
2674
336,8
279,4
844,4
1.338,7
1.337.5
1.801,6
" 4

19,903

39,687 869,0
31,837 343,4
6 65,503 840,3
61,462 2.031,5
1,127,950 G65,0

31,887
2 30,243
1,696.167 534,986
T BPS Kabupaten Probolinggo
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Sarana dan prasarana kepariwisataan di
Kabupaten Probolinggo meliputi restoran, rumah
makan, hotel, homestay, angkutan jeep, angkutan kuda
dan tenaga kerja pariwisata. Di Kabupaten Probolinggo
tidak terdapat bar.

Tabel 3.4. Jenis Sarana dan Prasarana Kepariwisataan

2013

Sarana & Prasarana Pariwisata Jumlah
1. Restoran 8 Unit
2. Rumah Makan 161 Unit
3. Bar 0 Unit
4. Hotel 27 Unit
5. Home Stay 74 Unit
6. Angkutan Wisata Jeep 287 Unit
7. Angkutan Wisata Kuda 365 Unit
8. Tenaga Kerja Wisata 1.664 Unit

Sumber : Kabupaten Probolinggo Dalam Angka 2015

Obyek pariwisata di Kabupaten Probolinggo meli-
puti: candi, makam, pantai, pemandian, gua, taman
nasional, bumi perkemahan, wana wisata, bendu-
ngan/telaga, upacara adat dan arung jeram.

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
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Tabel 3.5 Jumlah Obyek Pariwisata Kabupaten Probolinggo

2013
Uraian Jumlah
1. Candi 2 Unit
2.  Makam 10 Unit
3. Pantai 5 Unit
4.  Pemandian 4 Unit
5. Gua 2 Unit
6. Taman Nasional 1 Unit
7.  Bumi Perkemahan 2 Unit
8. Wana Wisata 2 Unit
9. Bendungan/Telaga 3 Unit
10. Upacara Adat 4 Unit
11. ArungJeram 2 Unit

Sumber : Kabupaten Probolinggo Dalam Angka 2014

Wisatawan Nusantara yang menginap di hotel Non
Bintang di Kabupaten Probolinggo sebanyak 73.569
orang. Banyaknya wisatawan nusantara dan manca-
negara yang mengunjungi Daya Tarik Wisata di
Kabupaten Probolinggo adalah sebagaimana grafik
berikut:

Grafik 3.17 Wisatawan yang mengunjungi Daya
Tarik Wisata di Kabupaten Probolinggo 2016

Wisatawan Nusantara 432.536

Wisatawan Mancanegara 40.956

0 200.000 400.000

Sumber: Kebudayaan dan Pariwisata Jatim 2016 Dalam Angka
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2. Kesadaran memanfaatkan ekonomi pariwisata dan
kemitraan UMKM
a. Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata
1) Keuntungan Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata.
Memanfaatkan ekonomi pariwisata (di sekitar

Obyek dan Daya Tarik Wisata (ODTW)), dapat
memberi keuntungan tersendiri bagi UMKM
responden penelitian di Kabupaten Probolinggo,
yaitu:

Grafik 3.18 Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata

Meningkatkan perekonomian | 17

Produk UMKM lebih dikenal

Toko-toko semakin laris

Rumah bisa jadi homestay

Menambah lapangan...

Memperkenalkan...

Menambah nilai jual produk...

Membuka peluang usaha...

Kebun jadi tempat parkir...

N 3
2
)
- 2
1
| 1
1
o1

a. Meningkatkan perekonomian, dari pereko-
nomian masyarakat, desa, hingga pereko-

nomian daerah.

b. Menambah lapangan pekerjaan dan mengu-
rangi pengangguran terutama anak muda.

c. Memperkenalkan kampung / lingkungan
tempat tinggal.
Produk UMKM lebih dikenal.
Menambah nilai jual produk UMKM.

f. Toko-toko semakin laris.
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Rumabh bisa jadi homestay.
Membuka peluang usaha baru bagi masya-
rakat sekitar.
i. Kebun jadi tempat parkir kendaraan.
2) Kerugian Pemanfaatkan Ekonomi Pariwisata.
Bagi kebanyakan UMKM responden penelitian
di Kabupaten Probolinggo, pemanfaatan ekonomi
pariwisata tidak memberikan Kkerugian sama
sekali. Namun sebagian lain menyatakan:

= a9

Grafik 3.19 Kerugian Pemanfaatan Ekonomi

Pariwisata
Tidak ada 12
Ketika wisatawan sepi maka... 6
Banyaknya sampah 4
lika ada isue yang tidak baik... 2
Air tidak mengalir 2

Tamu membatalkan reservasi
Menambah pesaing baru...

Listrik padam

[ T = =

Keinginan masyarakat yang...

a. Ketika wisatawan sepi, maka penghasilan pun
berkurang.

b. Banyaknya sampah dimana-mana.

c. Terkadang ada issue (berita) yang tidak baik
tentang tempat wisata di sekitar mereka
berada menjadi kurang menyenangkan.

d. Air yang tidak mengalir untuk beberapa saat
karena banyaknya pengguna.
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Ketika tiba-tiba tamu membatalkan reservasi.

f. Adanya pesaing baru dalam wusaha yang
mereka tekuni.

g. Ketika listrik padam dan banyak tamu, menjadi
persoalan tersendiri dalam memberi layanan
yang baik.

h. Keinginan masyarakat yang belum sama dalam
mengembangkan usaha di daerah wisata.

3) Lebih besar Manfaat atau Kerugian
Antara manfaat dan kerugian dalam peman-
faatan ekonomi pariwisata. Seluruh pelaku UMKM
responden di Kabupaten Probolinggo menyatakan
bahwa mereka merasa ekonomi pariwisata
memberikan manfaat yang lebih besar dibanding
kerugiannya.

Grafik 3.20 Lebih besar Manfaat atau Kerugian

0% B manfaat

M kerugian
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b. Kemitraan
1. Kemitraan Sesama UMKM
a) Perlunya Bermitra Sesama UMKM

Grafik 3.21 Perlunya bermitra sesama UMKM

Hmya
tidak

Seluruh pelaku UMKM responden
dalam penelitian ini menyatakan bahwa
bermitra dengan sesama UMKM adalah
suatu hal yang diperlukan untuk kelancaran
usaha mereka.

b) Keuntungan Kemitraan sesama UMKM
Terdapat beberapa keuntungan bermitra
dengan sesama UMKM yang dirasakan oleh
pelaku UMKM responden dari penelitian yaitu:
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Grafik 3.22 Keuntungan Kemitraan sesama
UMKM

saling menguntungkan
mempermudah segala aktivitas...
berinovasi untuk memenuhi...
menambah relasi
memperluas jaringan usaha
memajukan usaha
keuntungan terbesar dari...
bisa saling mengisi kekurangan...
bisa menunjang UMKM
bahan baku yang tidak terpakai...
menambah potensi datangnya...
bisa saling konsultasi tentang...
meningkatkan omzet penjualan

II Y
MM RNRNR NN
w
B

a. Meningkatkan omzet penjualan.

b. Bisa saling konsultasi tentang pariwisata.

c. Menambah potensi datangnya wisatawan
asing.

d. Bahan baku yang tidak terpakai bisa di-
manfaatkan.

e. Bisa menunjang UMKM.

f. Bisa saling mengisi kekurangan antar
UMKM.

g. Keuntungan terbesar dari homestay.

h. Memajukan usaha.

i. Memperluas jaringan usaha.

j. Menambabh relasi.

k. Berinovasi untuk memenuhi kebutuhan
mitra/pelanggan.

l. Mempermudah segala aktivitas kepari-
wisataan yang ada.

m. Saling menguntungkan.
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¢) Kerugian Kemitraan sesama UMKM
Berkaitan dengan kerugian atau kele-
mahan bermitra sesama UMKM, menurut
UMKM responden penelitian ini adalah:

Grafik 3.23 Kerugian Kemitraan sesama UMKM

18

2 2 2 2
Tidak ada Masih Belumada Masih belum menambah Tidak
kesulitan  kesempatan terakomodir pesaing baru memperoleh
untuk bermitra  dengan baik dalam usaha penghasilan
memasarkan  dengan secara (impas antara
usaha UMKM menyeluruh biaya dan

ketika banyak pendapatan)
tamu

Sebanyak 18 dari 30 pelaku UMKM
responden penelitian di Kabupaten Probo-
linggo menyatakan bahwa tidak ada kerugian
yang berarti bermitra dengan sesama UMKM.
Namun sisanya menyampaikan beberapa
pernyataan sebagai berikut:

a. Masih kesulitan untuk memasarkan usaha.
b. Belum ada kesempatan bermitra dengan

UMKM.

c. Masih  belum terakomodir secara
menyeluruh ketika banyak tamu.

d. Menambah pesaing baru dalam usaha.

e. Tidak memperoleh penghasilan (impas
antara biaya dan pendapatan).
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d) Besar peran dalam kemitraan.
Ketika ditanyakan tentang peran UMKM
responden penelitian terhadap Kkemitraan
sesama UMKM, jawab mereka juga beragam:

Grafik 3.24 Besar peran dalam Kemitraan

Menyediakan Jeep

Menjadi pemandu wisata
sesuai kebutuhan mitra yang...

Menjual souvenir

Menyediakan homestay

Penyedia bahan baku (apel)
dalam kemitraan UMKM

Membangun kebersamaan
sesama UMKM pelaku usaha

Terdapat 9 dari 30 pelaku UMKM
responden yang menjawab bahwa peran
mereka dalam kemitraan adalah membangun
kebersamaan sesama UMKM pelaku usaha,
sisanya memberikan perannya sebagaimana
berikut:

a. Menyediakan homestay.

b. Menyediakan Jeep.

c. Menjadi pemandu wisata sesuai kebu-
tuhan mitra yang lain.

d. Menjual souvenir.

e. Penyedia bahan baku (apel) dalam
kemitraan UMKM
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2. Kemitraan dengan Perusahaan Lain
a) Perlunya Kemitraan dengan Usaha Pariwisata
Lain.

Bagi semua UMKM responden penelitian
ini bermitra dengan usaha pariwisata lain
(selain UMKM) adalah sangat diperlukan,
misalnya bermitra dengan travel agent,
pengelola media online, dan lain-lain.

Grafik 3.25 Perlunya Kemitraan dengan Usaha
Pariwisata Lain

0%

mya
D tidak

b) Keuntungan  kemitraan dengan usaha
pariwisata lain
Menurut pelaku UMKM responden pene-
litian di Kabupaten Probolinggo terdapat bebe-
rapa keuntungan yang didapatkan dari ber-
mitra dengan usaha pariwisata lain, yaitu:
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Grafik 3.26 Keuntungan Kemitraan dengan Usaha
Pariwisata Lain

meningkatkan perekonomian FE——
menambah relasi EEEEE——— 3

menambah pengalaman... )

menambah pengalaman &... mmmmmmmm )
Menambah pengalaman,... T 3

menambah jumlah... | 4

Memanfaatkan kapasitas... T 3

memasarkan desa wisata ke... 85— 2
lebih maju & terkenal T 3

bisa saling melengkapi Fmmm )

hisa menawarkan produk... 8

hisa memasarkan produk... " )

a. Menambah jumlah wisatawan yang
berkunjung

b. Menambabh relasi.

c. Menambah  pengalaman, kreativitas,
pendapatan untuk desa wisata.

d. Memanfaat kapasitas homestay lebih
optimal.

e. Lebih maju dan terkenal.

f. Meningkatkan perekonomian.

g. Menambah pengalaman untuk desa
wisata.

h. Menambah pengalaman dan pendapat-an.

i. Memasarkan desa wisata ke semua obyek
wisata di kota lain

j. Bisa saling melengkapi

k. Bisa menawarkan produk yang dijual
melalui travel agent

l. Bisa memasarkan produk UMKM
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¢) Kerugian Kemitraan dengan usaha pariwisata
lain

Grafik 3.27 Keuntungan Kemitraan dengan
Usaha Pariwisata Lain

Banyak yang menurunkan
harga jual secara mendadak...

Semakin banyak penipuan
mengatasnamakan...

Semakin banyak yang
mematikan harga wisata...

Terkadang ada mitra yang
tidak bayar

Tidak ada

Kebanyakan (16 dari 30 orang) pelaku
UMKM responden penelitian di Kabupaten
Probolinggo menyatakan tidak ada kerugian
yang berarti dari bermitra dengan usaha
pariwisata lain. Namun sisanya menyatakan
sebaliknya, berikut beberapa alasannya:

a. Banyak yang menurunkan harga jual
secara mendadak untuk menarik minat
wisatawan

b. Semakin banyak penipuan mengatas-
namakan kepariwisataan.

c. Semakin banyak yang mematikan harga
wisata petik apel.

d. Terkadang ada mitra yang tidak bayar
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Berikut ini pembahasan dari hasil-hasil yang di kemukakan di
atas di kabupaten probolinggo.

No. Simpulan Implikasi Rekomendasi
1. Kondisi Kesadaran
1.1 Pemanfaatan ekonomi
Pariwisata
e Keuntungan Ekonomi di sekitar | Perlunya penanganan
memanfaatkan Daya Tarik Wisata | terintegrasi antar Or-
ekonomi pariwisata | tempat UMKM | ganisasi Perangkat
adalah:  meningkat- berusaha dirasakan | Daerah dalam me-
kan  perekonomian | ,leh UMKM sebagai | ngembangkan usaha
masyarakat, desa

hingga daerah; me-
nambah lapangan
pekerjaan dan me-
ngurangi  pengang-
guran; memper-
kenalkan kampung/
lingkungan  tempat
usaha dan produk
UMKM lebih dikenal.

e Kerugian peman-
faatan ekonomi
pariwisata ketika
wisatawan sepi;
banyaknya sampabh;
terkadang ada issue
yang tidak baik ten-
tang daya tarik wi-
sata tempat usaha
UMKM; ketika tamu
membatalkan reser-
vasi; adanya pesaing
baru; keingi-nan
masyarakat yang
belum sama tentang
pengembangan
usaha di daerah
wisata.

e Manfaatnya lebih
besar dibanding de-
ngan Kkerugian dari
pemanfaatan eko-
nomi pariwisata.

tempat yang memiliki
prospek usaha yang
bagus. Seharusnya
menjadi perhatian
pemerintah  daerah
utamanya, untuk
menyiapkan program
pemberdayaan

masyarakat  melalui
OPD terkait, antara
lain: Diskop UMKM,
Dinas Perindag,
Disparta, Dinas
Pertanian dan Dishub.
Hal-hal yang perlu
ditangani  berkaitan
dengan: pengelolaan
usaha kriya, makanan
dan minuman,
pelayanan homestay,
pariwisata edukasi
pertanian, dan
pengelolaan usaha
transportasi.

UMKM di sekitar daya
tarik wisata, dengan
Dinas Pariwisata se-
bagai inisiator. Ada-
pun instansi terlibat
adalah:

e Dinas

yang
untuk

Pariwisata,
bertugas
mening-
katkan pema-
haman tentang:
pengelolaan
kawasan
wisata,

pari-
layanan
pariwisata yang
baik dan penge-
lolaan homestay.

e Dinas Koperasi
UMKM dan
Disperindag
meningkatkan
pemahaman
tentang: pengelo-
laan wusaha kriya,
makan minum.

e Dinas Perhubungan
memberikan
pemahaman
berkaitan dengan
pengelolaan usaha
transportasi.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
1.2 Kemitraan
1.2.1 | Kemitraan sesama

UMKM

Kemitraan sesama
UMKM di sekitar
obyek wisata
diperlukan untuk
kelancaran usaha
mereka.
Keuntungan
kemitraan ini
adalah:
meningkatkan
omset usaha; saling
diskusi tentang
pariwisata;
pemanfaatan bahan
baku yang tidak
digunakan; saling
mengisi
kekurangan;
memperluas
jaringan usaha;
sama-sama
berinovasi;
mempermudah
aktifitas
kepariwisataan.
Kerugiannya,
adanya persaingan
usaha, kesulitan
dalam pemasaran,
belum
terakomodirnya
tamu yang datang;
penghasilannya
masih impas.
UMKM
menyediakan
produk usaha
sesuai kekhususan
usahanya.

Pemerintah daerah
melalui OPD terkait
(Diskop UMKM dan
Dinas Parta)
memfasilitasi
pelaksanaan
kemitraan antar
UMKM, dengan
menginventarisir
persoalan berkaitan
dengan kemitraan
mereka,
memberikan solusi
dan mengevaluasi
pelaksanakan
kemitraan tersebut.

Penguatan kemi-
traan antar UMKM
dalam sebuah
desa wisata atau
ke-lompok sadar
wisata, melalui
fasilitasi Dinas
Pariwisata  agar
forum komunikasi
secara aktif
berjalan, sehingga
menjadi media
bertemunya antar
UMKM dan antara
UMKM dengan
OPD terkait dalam
penyam-paian
pemahaman
tentang berbagai
hal tersebut di
atas.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
1.2 Kemitraan
1.2.2 | Kemitraan dengan

usaha lain

e Kemitraan dengan
usaha lain di luar
UMKM diperlukan
untuk memperluas
pasar  usahanya,
missalnya dengan
travel agent.

e Keuntungan yang
dirasakan dari
kemitraan adalah
menambah jumlah
kunjungan wisata-
wan; menambah
pengalaman, krea-
tifitas, pendapatan;
memasarkan desa
wisata; memasar-
kan produk dan
jasa UMKM.

e Kerugian yang di-
rasakan  adalah:
adanya persaingan
harga, serta ada-
nya penipuan yang
mengatasnamakan
pariwisata.

Pemerintah mela-
lui OPD terkait
(Diskop  UMKM,
Disparta, Disperin-
dag), serta organi-
sasi perjalanan wi-
sata (ASITA) be-
kerjasama mem-
fasilitasi pengua-
tan kemitraan
antara UMKM
dengan Biro Per-
jalanan Wisata.

Kemitraan bisa
dibangun antara
UMKM dengan

industri kriya, dan
makanan
minuman lokal.

Dinas Pariwisata
dan ASITA mem-
fasilitasi  kerja-
sama antara
UMKM dan Biro
Perjalanan.
Diskop UMKM
dan Perindag
memfasilitasi
kerjasama
antara
dengan
kriya,
dan
lokal.

UMKM
industri
makanan
minuman
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BABIV
KONDISI EKSISTING USAHA UMKM

A. Kondisi eksisting usaha UMKM Kabupaten Malang

Kondisi eksisting usaha UMKM responden penelitian

meliputi sebagai berikut:

1. Jenis Usaha

UMKM responden penelitian ini kebanyakan me-

nekuni usaha Transportasi Jeep Bromo, urutan berikut-
nya adalah mamin (keripik), souvenir, hAomestay serta
homestay dan souvenir.

Tabel 4.1 Jenis Usaha

No. . Persentase
Usaha Frekuensi %)

1 Homestay 6 20.0
2 Homestay, Souvenir 1 3.3
3 Keripik 7 23.3
4 Souvenir 6 20.0
5 Transportasi Jeep Bromo 10 33.3

Jumlah 30 100.0

Sumber: Olahan peneliti

2. Usia Pemilik
Usia pengelola UMKM responden penelitian ini
paling banyak antara 46 - 50 tahun, kemudian disusul
usia antara: 41 - 45 tahun, 51 - 55 tahun, 56 - 60 tahun,
36 - 40 tahun, dan 31 - 35 tahun.
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Tabel 4.2 Usia Pemilik

No. Usia Frekuensi Persentase (%)

1 | 31-35 tahun 3 10.0
2 | 36 -40 tahun 4 13.3
3 | 41-45 tahun 6 20.0
4 | 46-50 tahun 7 233
5 | 51-55 tahun 5 16.7
6 | 56-60 tahun 5 16.7

Jumlah 30 100.0

Sumber: Olahan peneliti
3. Pendidikan Terakhir
Pendidikan terakhir pelaku UMKM

adalah SMA.

Tabel 4.3 Pendidikan Terakhir

No. | Pendidikan | Frekuensi | Persentase (%)
1 | SMP 12 40.0
2 | SMA 7 23.3
3 |81 11 36.7

Jumlah 30 100.0

Sumber: Olahan peneliti

4, Lama Usaha

Lama UMKM responden penelitian ini
mengelola usaha yang ditekuni sekarang ini beragam
mulai dari 1 sampai dengan 5 tahun. Namun yang paling

banyak mereka menekuni usaha ini selama 5 tahun.
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Tabel 4.4 Lama Usaha
No. | Lama Usaha | Frekuensi | Persentase (%)
1 | 1tahun 2 6.7
2 | 2tahun 4 13.3
3 | 3tahun 5 16.7
4 | 4 tahun 6 20.0
5 | 5tahun 10 33.3
Jumlah 30 100.0
Sumber: Olahan peneliti
Jumlah Karyawan

Jumlah karyawan yang bekerja untuk menjalankan
usaha pelaku UMKM responden penelitian ini mulai dari
1 hingga 3 orang, dan yang paling banyak adalah 3 orang
yaitu sebanyak 13 responden (43.3%), disusul 1 orang
dan 2 orang.

Tabel 4.5 Jumlah Karyawan
No. jumlah Karyawan | Frekuensi Persentase
(%)
1 | 1orang 10 334
2 | 2orang 7 233
3 | 3orang 13 233
Jumlah 30 100.0

Sumber: Olahan peneliti

6.

Kunjungan Tamu

Banyaknya kunjungan tamu yang dilayani oleh
pelaku UMKM responden penelitian ini paling banyak 3
kali kunjungan dalam seminggu, urutan berikutnya 1 kali
seminggu, 2 kali seminggu dan terakhir 4 kali seminggu.
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Tabel 4.6 Kunjungan Tamu
No.|  Kunjungan Frekuensi | Persentase (%)
tamu
1 1 kali /minggu 7 23.3
2 2 kali /minggu 7 233
3 3 kali /minggu 11 36.7
4 | 4kali /minggu 5 16.7
Jumlah 30 100.0

Sumber: Olahan peneliti

7. Pendapatan rata-rata/bulan
Pendapatan rata-rata pelaku UMKM responden
penelitian ini berkisar antara Rp.1 jt hingga Rp.8 jt
perbulan. Paling banyak penghasilan mereka >.1jts/d <
2,0 jt, kemudian >2,0jt s/d <3,0jt,>3,0jts/d <4,0ijt,
>4,0jts/d <5,0jt,>50jts/d <6,0jtdan>7,0jts/d <
8,0 jt.

Tabel 4.7 Pendapatan Rata-rata Perbulan

No. 13‘22;1751?1?5523- Frekuensi | Persentase (%)
1 | >10jts/d <2,0ijt 7 233
2 |>2,0jts/d <3,0ijt 5 16.7
3 |>3,0jts/d<4,0jt 5 16.7
4 | >4,0ijts/d <5,0ijt 5 16.7
5 | >50jts/d <6,0jt 4 13.3
6 |>7,0jts/d <8,0ijt 4 13.3

Jumlah 30 100.0

Sumber: Olahan peneliti
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8. Kendala Pengembangan Usaha
Bagi UMKM responden penelitian ini kendala yang
dirasakan dalam mengembangkan usaha mereka paling
banyak adalah upaya untuk mengembangkan jaringan
pasar, meski demikian promosi juga dirasakan menjadi
kendala dan berikutnya masalah permodalan.

Tabel 4.8 Kendala Pengembangan Usaha

No. | Kendala Frekuensi | Persentase (%)
1 | Pemasaran 19 63.3
2 | Promosi 6 20.0
3 | Permodalan 5 16.7

Jumlah 30 100.0

Sumber: Olahan peneliti

9. Rencana Pengembangan Usaha
Meski dalam mengembangkan usaha UMKM

responden penelitian ini merasakan adanya kendala,
namun mereka berkeinginan mengembangkan usaha-
nya ke depan dengan:

a. Meningkatkan jaringan pasar,

b. Menggandeng media online,

c. Mengembangkan jaringan relasi,

d. Memperluas kerjasama dengan travel agent dan

media online.
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Tabel 4.9 Rencana Pengembangan Usaha

No. Rencana Pengembangan . | Persentase
Usalgla & Frekuensi (%)
1 Meningkatkan pemasaran 9 30.0
2 Menggandeng media online 8 26.7
3 Mengembang jaringan relasi 8 26.7
4 Memperluas kerjasama
dengan travel agent & media 5 16.6
online
Jumlah 30 100.0

Sumber: Olahan peneliti

Berikut ini pembahasan dari hasil kondisi eksisting usaha di
kabupaten malang:

e Lama menekuni
usaha 1 - 5 tahun,

¢ Jumlah tenaga kerja
1- 3 orang,

No Simpulan Implikasi Rekomendasi
2. Kondisi Eksisting Usaha
21 Jenis usaha, usia,
pendidikan,
e Usaha yangditekuni | Program Pemanfaatan
UMKM adalah: pendidikan dan | forum
Homestay, souvenir, | |5tihan komunikasi
:nakanant-m'inuman, pengelolaan pokdarwis untuk
ransportasi.
nsp usaha perlu dila- | Melakukan
e Usia antara 31 tahun sosialisasi
hingga 60 tahun. kukan untuk tentang
idi usaha homestay,
e Pendidikan SMP, _ y pengelolaan
SMA dan Perguruan | souvenir,
N usaha:
Tinggi. makanan dan
. e Homestay
minuman .serta dan warung
transportasi. oleh  Dinas
22 Lama berdiri, tenaga Pariwisata.
kerja, kunjungan e Souvenir,
wisatawan makanan dan

minuman
kemasan oleh
Dinas
Koperasi dan
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
e Kunjungan tamu 4 UMKM.
kali hingga 16 kali e Transportasi
kunjungan perbulan. oleh Dinas
Perhubungan.
2.3 Perdapatan bulanan, Program Pengadaan
Kendala usaha, dan pendidikan dan | Diklat teknis
Prospek usaha latihan teknis | perwakilan
e Pendapatan1-8 perlu dilakukan | pokdarwis
juta perbulan. berkaitan berkaitan
¢ Kesulitan dengan: dengan:

mengembangkan
jaringan pasar,
promosi dan
permodalan.

e Rencana kedepan
adalah:

e Pemasaran
pariwisata.

e Layanan
pariwisata.

e Pemanfaatan

e Pemasaran
dan layanan
pariwisata
oleh Disparta.

o Aksesibilitas

mengembangkan media internet permodalan
jejaring usaha dan dalam Diskop
memperluas pengembangan UMKM.
kerjasama dengan usaha e Pemanfatan
traV(_el agent dan pariwisata. internet
media online. o Aksesibilitas sebagai
permodalan. media
promosi
Disperindag.
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B. Kondisi Eksisting Usaha UMKM Kabupaten Probolinggo
1. Jenis Usaha
Jenis usaha UMKM responden meliputi sebagai-
mana nampak pada Tabel 4.10 berikut:

Tabel 4.10 Jenis Usaha
No. Jenis Usaha Frekuensi Perzg/zx)tas ¢
1 | Homestay 7 23.3
2 | Homestay, Souvenir (sayur
2 33
mayur)
3 | Jeep 3 10.0
No. Jenis Usaha Frekuensi Persentase
(%)
4 | Jeep & homestay 2 3.3
5 | Pemandu wisata 4 13.3
6 | Produk olahan buah apel 3 10.0
7 | Souvenir (sayur mayur) 2 6.7
8 | Toko oleh-oleh 2 6.7
9 | Warung Makan 1 3.3
10 | Wisata petik apel 4 13.3
Jumlah 30 100.0

Dari urutan yang paling banyak adalah: homestay,
pemandu wisata, wisata petik apel, jeep, produk olahan
buah apel, homestay dan souvenir, jeep dan homestay,
souvenir, toko oleh-oleh dan warung makan.

2. Usia Pemilik

Usia pelaku UMKM responden paling banyak antara
41 - 45 tahun, kemudian urutan berikutnya adalah: 26 -
30 tahun, 31 - 35 tahun, 46 - 50 tahun, 36 - 40 tahun,
dan terakhir 51 - 55 tahun.
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Tabel 4.11 Usia Pemilik
No. Usia Pemilik Frekuensi Persentase (%)

1 26 - 30 tahun 5 16.7
2 31 - 35 tahun 5 16.7
3 36 - 40 tahun 4 13.3
4 41 - 45 tahun 7 23.3
5 46 - 50 tahun 5 16.7
6 51 - 55 tahun 4 13.3

Jumlah 30 100.0

3. Pendidikan Terakhir
Pendidikan terakhir UMKM responden paling
banyak adalah SMA, kemudian SMP dan sebagian lagi
sarjana S1.

Tabel 4.12 Pendidikan Terakhir

Pendidikan . Persentase
No. Terakhir Frekuensi %)
1 | SMP 10 33.3
2 SMA 14 46.7
3 |S1 6 20.0
Jumlah 30 100.0

4. Lama Usaha
Lama pelaku UMKM responden menekuni usaha-nya
paling lama adalah: >1 tahun s/d < 5 tahun, urutan
berikutnya: >5 tahun s/d < 10 tahun, dan > 10 tahun di
urutan terakhir.
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Tabel 4.13 Lama Usaha

No. Lama Usaha Frekuensi Persentase (%)

1 <1 tahun 1 3.3

2 | >1tahuns/d <5 14 46.7
tahun

3 >5 tahuns/d <10 12 40.0
tahun

4 > 10 tahun 3 10.0
Jumlah 30 100.0

5. Jumlah Karyawan

Jumlah karyawan yang bekerja pada usaha UMKM

responden penelitian ini hingga 40 orang dengan
berbagai tingkatan. Paling banyak adalah: 16 - 20 orang,
1-5 orang, 6 - 10 orang, 31 - 35 orang, 36 - 40 orang,
26 - 30 orang, 11 - 15 orang, dan terakhir 21 - 25 orang.

Tabel 4.14 Jumlah Karyawan

No. Lama Usaha Frekuensi | Persentase (%)

1 1 - 5 orang 5 16.7

2 6 -10orang 4 13.3

3 11 - 15 orang 2 6.7

4 16 - 20 orang 6 20.0

5 21 - 25 orang 2 6.7

6 26 - 30 orang 3 10.0

7 31-35o0rang 4 133

8 36 - 40 orang 4 13.3
Jumlah 30 100.0

6. Kunjungan Wisatawan

Kunjungan wisatawan ke usaha UMKM responden

dalam sebulannya paling banyak 20 kali kunjungan,
kemudian 25 kali kunjungan, tidak menentu dalam tiap
bulannya, bahkan ada yang rata-rata 300 kali kunjungan.
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Tabel 4.15 Kunjungan Wisatawan

No. Kriteria Frekuensi Persentase (%)
1 Tidak menentu 5 16.7
2 10 kali /bulan 2 6.7
3 20 kali /bulan 11 36.6
4 25 kali /bulan 7 23.3
5 300 kali/bulan 5 16.7
Jumlah 30 100.0

7. Pendapatan Usaha

Pendapatan rata-rata perbulan hingga Rp.4 juta,
dengan urutan paling banyak:

a. >Rp 1.000.000 s/d < Rp 2.000.000,-

>Rp 500.000 s/d < Rp 1.000.000,-

Tidak menentu

b

C.

d. >Rp3.000.000 s/d < Rp 4.000.000,-
e. >Rp2.000.000 s/d < Rp 3.000.000

Tabel 4.16 Pendapatan Usaha

No. | Pendapatan rata-rata/bulan Frekuensi | Persentase (%)
1 Tidak menentu 6 20.0
2 | >Rp500.000 s/d <Rp1.000.000 7 233
3 | >Rp 1.000.000 s/d < Rp 2.000.000 8 26.7
4 >Rp 2.000.000 s/d < Rp 3.000.000 4 13.3
5 | >Rp3.000.000 s/d <Rp 4.000.000 5 16.7
Jumlah 30 100.0

8. Kendala Usaha

Kendala dalam menjalankan usaha UMKM respon-
den paling banyak karena bergantung dari ramai kun-

jungan wisatawan, lainnya merasakan kendala karena:

a. Banyaknya saingan usaha;

b. Kedatangan tamu tidak sesuai jadwal;

¢. Kurang promosi;
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d. Minimnya sumber air;
e. Permodalan.
Tabel 4.17 Kendala Usaha
No. | Kendala pengembangan Frekuensi | Persentase (%)
1 | Banyaknya saingan usaha 4 13.3
2 .Kedatangan tamu tidak sesuai 3 10.0
jadwal
3 | Kurang promosi 3 10.0
4 | Minimnya sumber air 2 6.7
5 | Permodalan 2 6.7
6 Bergantung r.amamya 16 533
kunjungan wisatawan
Jumlah 30 100.0

Rencana Pengembangan Usaha
Rencana pengembangan usaha yang akan dilakukan

UMKM responden kedepan adalah:

a. Mengembangkan usaha yang lebih baik pada semua
aspek
b. Meningkatkan pelayanan dan variasi layanan
Tabel 4.18 Rencana Pengembangan Usaha
No. Rencana Pengembangan Usaha Frekuensi | Persentase (%)
1 | Mengembangkan usaha yang lebih baik
20 66.7
pada semua aspek
2 | Meningkatkan pelayanan dan variasi 10 333
layanan
Jumlah 30 100.0
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yang dikemukakan di atas di kabupaten probolinggo:

No Simpulan Implikasi Rekomendasi
2. Kondisi Eksisting
Usaha
2.1 Jenis usaha, usia,

pendidikan,

e Usaha yang dite- Program pendidikan dan | Pemanfaatan forum
kuni UMKM ada- latihan pengelolaan usaha komunikasi pokdar-
lah: Homestay, perlu  dilakukan untuk | wis untuk melakukan
Z(;I:IV;I;K' g::ﬁa' usaha homestay, souvenir, | sosialisasi  tentang
transporltlasi p’e— makanan dan minuman | Pengelolaan usaha:

ot serta transportasi. ¢ Homestay  dan

I;andl_l w1sata,.k P warung oleh

anlw1sata petl Dinas Pariwisata.
ap? ’ e Souvenir,

e Usia antara 26 makanan dan
tahun hingga 55 minuman
tahur?. ) kemasan oleh

e Pendidikan SMP, Dinas  Koperasi
i?)MA dan T dan UMKM.

erguruan tnggt. e Transportasi oleh
Dinas
Perhubungan.
2.2 Lama berdiri,
tenaga kerja,
kunjungan
wisatawan

e Lama menekuni
usaha1l-10
tahun,

e Jumlah tenaga
kerja 1- 40
orang,

e Kunjungan tamu
10 kali hingga
300 kali
kunjungan
perbulan.
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Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

23

Perdapatan
bulanan, Kendala
usaha, dan Prospek
usaha

e Pendapatan1 -
4 juta perbulan.

e Kesulitan yang
dialami adalah:
banyaknya per-
saingan usaha,
kedatangan
tamu yang tidak
sesuai jadwal,
kurang promosi
dan permoda-
lan.

e Rencana kede-
pan adalah: me-
ngembangkan
usaha dalam
semua aspek
dan mening-
katkan kualitas
dan variasi
layanan.

Program pendidikan dan
latihan teknis perlu dila-
kukan berkaitan dengan:

e Pemasaran pariwisata.

e Layanan pariwisata.

e Pemanfaatan  media
internet dalam pe-
ngembangan usaha
pariwisata.

o Aksesibilitas permoda-
lan.

Pengadaan Diklat
teknis perwakilan
pokdarwis berkai-
tan dengan:

e Pemasaran dan
layanan  pari-
wisata oleh
Disparta.

o Aksesibilitas
permodalan
Diskop UMKM.

e Pemanfatan in-
ternet sebagai
media promosi
Disperindag.
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BABV
KONDISI DAYA SAING PRODUK DAN JASA SERTA
FAKTOR-FAKTOR DAYA SAING YANG BERPENGARUH
PADA UMKM

A. Kondisi Daya Saing Produk dan Jasa di Kabupaten Malang
Kondisi daya saing produk dan jasa sesuai persepsi 30
orang pelaku UMKM responden penelitian ini nampak se-
bagaimana tabel 5.1 berikut ini:
Tabel 5.1 Daya Saing Produk dan Jasa UMKM di Kabupaten

Malang
No. Variabel/ Indikator/Sub-indikator Z(Sf(;_*fr)
1 2 3
DAYA SAING 3.33
1 | Faktor Kondisi 3.46
1.1 | Sumber Daya Manusia 3.54
1.1.1 | Mampu untuk melayani wisatawan yang 3.60
datang ke tempat kami dengan baik ’
1.1.2 | Berkeinginan memberikan pelayanan yang
lebih baik lagi kepada wisatawan yang 3.53
datang
1.1.3 | Berkeinginan terus belajar meningkatkan
pelayanan kepada wisatawan yang datang 3.50
ke tempat usaha yang sejenis di tempat lain
1.2 | Sumber Daya Fisik 347
1.2.1 | Memiliki peralatan yang cukup untuk
memberikan pelayanan kepada wisatawan 3.40
yang datang
1.2.2 | Sarana dan prasarana di lingkungan usaha
. 3.53
sudah mencukupi
1.3 | Sumber Daya Modal 3.30
1.3.1 | Untuk menunjang usaha, kami sering
mendapatkan bantuan permodalan dari 3.50
pihak ketiga
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No. Variabel/ Indikator/Sub-indikator Z(Sfcr_*fr)
1.3.2 | Dalam mengembangkan usaha kami ter-
. . 3.10
sedia modal pribadi yang cukup
1.4 | Keunikan layanan 3.42
1.4.1 | Pelayanan kepada wisatawan yang berkun-
jung ke tenpat kami berbeda dengan pela- 3.40
yanan serupa di tempat lain
1.4.2 | Menurut saya, merupakan hal penting
memberikan layanan yang berbeda dengan 343
layanan pada umumnya
1.5 | Lokasi UMKM 3.57
1.5.1 | wisatawan merasa tempat kami mudah 347
dijangkau oleh mereka yang berkunjung
1.5.2 | lokasi kami dilengkapi sarana transportasi 367
yang memadai '
2 | Faktor Permintaan 3,28
2.1 | Asal Permintaan layanan 3,50
2.1.1 | wisatawan yang berkunjung berasal dari
berbagai kalangan (baik umur, jenis 3,50
kelamin, daerah, bangsa, profesi, dll)
2.2 | Jumlah Permintaan Layanan 3,18
2.2.1 | Permintaan kunjungan ke tempat kami 340
semakin hari semakin banyak ’
2.2.2 | Jumlah wisatawan ramai sepanjang waktu 297
(tidak hanya sewaktu musim liburan saja) ’
2.3 | Pengembangan Pasar 3,16
2.3.1 | Tidak merasa kesulitan dalam mencipta-
kan model layanan baru kepada wisatawan 2,97
yang berkunjung ke tempat kami (inovasi)
2.3.2 | Memiliki banyak ide dalam menciptakan
layanan baru kepada wisatawan yang 3,27
berkunjung ke tempat kami (inovasi)
2.3.3 | Peluangusaha kami sangat prospektif 323
(memiliki prospek yang baik) ’
3 | Faktor Industri Terkait dan Dukungan 3,31
3.1 | Sistem Pembelian Bahan dan Peralatan 3,36
3.1.1 | Usaha kami tidak jauh atau terhubung de-
a . 340
ngan obyek dan daya tarik wisata yang lain
3.1.2 | Bahan atau material tersedia dengan 337

mudah dan harga terjangkau
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No. Variabel/ Indikator/Sub-indikator Z(Sfcr_*fr)
3.1.3 | Peralatan untuk usaha kami tersedia de- 330
ngan lengkap ’
3.2 | Akses Usaha Pendukung dan Terkait 3,27
3.2.1 | Usaha kami terhubung dengan usaha lain
yang bisa mendatangkan wisatawan untuk 3,47
datang ke tempat kami
3.2.2 | Kami telah bekerja sama dengan pelaku
usaha lain dalam rangka untuk melayani 3,07
wisatawan
4 | Faktor Strategi Usaha dan Persaingan 341
4.1 | Strategi Usaha 344
4.1.1 | Kami selalu berusaha mengetahui dan
memahami apa yang dibutuhkan oleh 3,53
wisatawan yang datang ke tempat kami
4.1.2 | Kami selalu berusaha memenuhi kualitas
layanan yang dibutuhkan oleh wisatawan 3,17
yang datang ke tempat kami
4.1.4 | Kami terus berusaha memberikan layanan
kepada wisatawan yang datang ke tempat 3,50
kami lebih baik dibanding tempat lain
4.1.5 | Kami berusaha memberikan layanan yang
paling baik, dengan harapan mereka datang 363
kembali dan mengajak orang lain datang ke !
tempat kami
4.1.6 | Kami berusaha mendorong digunakan
lebih banyak media promosi agar lebih 3,37
banyak wisatawan datang ke tempat kami
4.2 | Persaingan Usaha 3,38
4.2.1 | Kami selama ini menyadari bahwa dalam
menjalankan usaha pasti ada persaingan,
. . 343
sehingga berusaha memberikan pelayanan
yang lebih baik di setiap saat
4.2.2 | Kami merasa persaingan usaha kami cukup 333
longgar !
5 | Faktor Pemerintah 3,20
5.1 | Pembinaan dan pengembangan SDM 3,15
5.1.1 | Selama ini kami sering mendapatkan
pembinaan dari pemerintah berkaitan 3,13

dengan pengembangan usaha kami
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No. Variabel/ Indikator/Sub-indikator X(Sc*)

5.1.2 | Selama ini kami sering mendapatkan
pembinaan dari pemerintah berkaitan

dengan kewirausahaan usaha kami 3.17

5.2 | Pembinaan peningkatan kemampuan
teknologi
5.2.1 | Selama ini kami sering mendapatkan
pembinaan dari pemerintah berkaitan
dengan kemampuan teknologi dalam
pengembangan usaha kami
5.2.2 | Kami telah dibekali pemahaman/pelatihan
tentang internet oleh pemerintah/lembaga 3,40
terkait
5.3 | Fasilitas akses permodalan 3,15
5.3.1 | Selama ini kami sering mendapatkan
fasilitasi (pemberian kemudahan) oleh
pemerintah berkaitan akses permodalan
dalam mengembangkan usaha kami

3,23

3,07

3,27

5.3.2 | Kami tidak pernah mendapatkan kesulitan

saat berhubungan dengan pihak perbankan 3,03

5.4 | Fasilitas pemasaran 3,25

5.4.1 | Selama ini kami sering mendapatkan
fasilitasi (pemberian kemudahan) oleh
pemerintah berkaitan dengan promosi
usaha kami

5.4.2 | Pemerintah sering memberikan pelatihan
terkait pemasaran produk/jasa yang kami 3,13
jual

Sumber : Hasil Olahan Peneliti

3,37

Secara umum nilai rata-rata daya saing produk dan jasa
UMKM di sekitar Daya Tarik Wisata (DTW) di Kabupaten
Malang nilainya adalah: 3.33 yang berarti masuk pada nilai
“3” dari “5” skala Likert dengan kategori “cukup setuju”
terhadap segala pernyataan pada kuesioner ini.
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Daya saing produk dan jasa UMKM di Kabupaten Malang
ini terdiri atas lima variabel dengan nilai rata-rata pada
setiap variabelnya sebagaimana nampak pada grafik 5.1 di
bawabh ini:

Grafik 5.1 Nilai Rata-rata Variabel Daya Saing Produk dan
Jasa UMKM

3,50 3,46 331 3,41

3,28 3,20
3,00 | B BN || .

Faktor Kondisi Faktor Faktor Industri Faktor Strategi Faktor
Permintaan  Terkait dan Usaha dan Pemerintah
Dukungan Persaingan

Variabel dengan nilai rata-rata tertinggi adalah faktor
kondisi, disusul faktor strategi usaha dan persaingan, faktor
industry terkait dan dukungan, faktor permintaan dan
terakhir faktor pemerintah.

1. Faktor Kondisi.

Faktor kondisi mengacu kepada hal-hal yang
berkaitan dengan faktor produksi. Nilai rata-rata faktor
kondisi ini sebesar 3,46 masuk pada nilai “3” dengan
kategori “cukup setuju” terhadap pernyataan pada
indikator-indikator variabel ini. Kontributor variabel ini
terdiri dari lima indikator, dengan nilai rata-rata sebagai
grafik berikut ini:
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Grafik 5.2 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor Kondisi

3.
.50

2

hd . 3.57

3.54 .

220
9.0U
T

Sumber Sumber Sumber  Keunikan Lokasi
Daya Daya Fisik Daya Modal layanan UMKM

Manusia (SDF) (SDMo)

(SDM)

Penjelasan atas lima indikator dari Variabel Faktor

Kondisi adalah sebagai berikut:

a.

b.

Sumber Daya Manusia (SDM)

Indikator SDM daya saing persepsi UMKM di
Kabupaten Malang ini nilai rata-ratanya adalah 3,54
masuk dalam nilai “4” dengan kategori “setuju” pada
pernyataan yang diuraikan dalam indikator ini,
dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Merasa mampu untuk melayani wisatawan
yang datang ke tempat usaha mereka dengan
baik.

2) Berkeinginan yang kuat untuk memberikan
pelayanan lebih baik lagi kepada wisatawan.

3) Berkeinginan yang cukup kuat untuk terus
belajar ke tempat usaha sejenis di tempat lain,
dalam meningkatkan pelayanan kepada wisa-
tawan.

Sumber Daya Fisik (SDF)
Indikator SDF daya saing persepsi UMKM di
Kabupaten Malang ini nilai rata-ratanya adalah 3,47
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masuk dalam nilai “3” dengan kategori “cukup
setuju” pada pernyataan yang diuraikan dalam
indikator ini, dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Memiliki peralatan yang cukup memadai un-
tuk memberikan pelayanan kepada wisata-
wan yang datang.

2) Sarana dan prasarana di lingkungan usaha
memadai.

Sumber Daya Modal (SDMo)

Indikator SDMo daya saing persepsi UMKM di
Kabupaten Malang ini nilai rata-ratanya adalah 3,30
masuk dalam nilai “3” dengan kategori “cukup
setuju” pada pernyataan yang diuraikan dalam
indikator ini, dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Cukup sering mendapatkan bantuan permo-
dalan dari pihak ketiga untuk menunjang
usaha.

2) Cukup tersedia modal pribadi untuk mengem-
bangkan usaha.

. Keunikan layanan

Indikator Keunikan layanan daya saing persepsi
UMKM di Kabupaten Malang ini nilai rata-ratanya
adalah 3,42 masuk dalam nilai “3” dengan kategori
“cukup setuju” pada pernyataan yang diuraikan
dalam indikator ini, dengan penjelasan sebagai
berikut:

1) Pelayanan kepada wisatawan yang berkunjung
ke tempat kami cukup berbeda dengan pelaya-
nan serupa di tempat lain.
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2) Merupakan hal yang cukup penting membe-
rikan layanan yang berbeda dengan layanan
pada umumnya.

e. Lokasi UMKM
Indikator Lokasi UMKM daya saing persepsi UMKM
di Kabupaten Malang ini nilai rata-ratanya adalah
3,57 masuk dalam nilai “4” dengan kategori “setuju”
pada pernyataan yang diuraikan dalam indikator ini,
dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Wisatawan merasa tempat usaha mereka
mudah dijangkau untuk dikunjungi.

2) Lokasi usaha mereka dilengkapi sarana trans-
portasi yang memadai.

2. Faktor permintaan

Faktor permintaan mengacu pada tersedianya pasar
domestik yang siap berperan menjadi elemen penting
dalam menghasilkan daya saing. Nilai rata-rata faktor
permintaan ini sebesar 3,28 masuk pada nilai “3” dengan
kategori “cukup setuju” terhadap pernyataan pada
indikator-indikator variabel ini. Kontributor variabel ini
terdiri dari tiga indikator, dengan nilai rata-rata sebagai
grafik berikut ini:
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Grafik 5.3 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor
Permintaan

Jumlah Permintaan Layanan

Pengembangan Pasar 3,16

3,18

Asal Permintaan layanan 3,50

2,90 3,00 3,10 3,20 3,30 3,40 3,50 3,60

Penjelasan atas tiga indikator dari Variabel

Permintaan adalah sebagai berikut:

a.

b.

Asal Permintaan Layanan

Indikator Asal Permintaan Layanan daya saing
persepsi UMKM di Kabupaten Malang ini nilai rata-
ratanya adalah 3,50 masuk dalam nilai “3” dengan
kategori “cukup setuju” pada pernyataan yang
diuraikan dalam indikator ini, dengan penjelasan
sebagai berikut:

1) Wisatawan yang berkunjung ke usaha UMKM
berasal dari berbagai kalangan yang cukup
bervariasi baik dari faktor: umur, jenis
kelamin, daerah, bangsa, maupun profesi.

Jumlah Permintaan Layanan

Indikator Jumlah Permintaan Layanan daya saing
persepsi UMKM di Kabupaten Malang ini nilai rata-
ratanya adalah 3,18 masuk dalam nilai “3” dengan
kategori “cukup setuju” pada pernyataan yang
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diuraikan dalam indikator ini, dengan penjelasan

sebagai berikut:
1) Cukup banyak permintaan kunjungan ke
tempat usaha UMKM.

2) Cukup ramai jumlah wisatawan yang berkun-
jung ke tempat usaha UMKM dan tidak hanya
sewaktu musim liburan saja.

c. Pengembangan Pasar
Indikator Pengembangan Pasar daya saing per-
sepsi UMKM di Kabupaten Malang ini nilai rata-
ratanya adalah 3,16 masuk dalam nilai “3” dengan
kategori “cukup setuju” pada pernyataan yang
diuraikan dalam indikator ini, dengan penjelasan
sebagai berikut:

1) Cukup mudah untuk menciptakan model la-
yanan baru (inovasi) kepada wisatawan yang
berkunjung.

2) Memiliki cukup banyak ide dalam mencip-
takan layanan baru kepada wisatawan yang
berkunjung (inovasi).

3) Memiliki peluang usaha yang cukup pros-
pekdif.

3. Faktor Industri Terkait dan Dukungan

Faktor industri terkait dan dukungan mengacu pada
tersedianya serangkaian dan adanya keterkaitan kuat
antara industri pendukung dan perusahaan, hubungan
dan dukungan ini bersifat positif yang berujung pada
peningkatan daya saing perusahaan. Nilai rata-rata
faktor industri terkait dan dukungan ini sebesar 3,31
masuk pada nilai “3” dengan kategori “cukup setuju”
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terhadap pernyataan pada indikator-indikator variabel
ini. Kontributor variabel ini terdiri dari dua indikator,
dengan nilai rata-rata sebagai grafik berikut ini:

Grafik 5.4 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor
Industri Terkait dan Dukungan

Penjelasan atas dua indikator dari Variabel Faktor
Industri Terkait dan Dukungan adalah sebagai berikut:
a. Sistem Pembelian Bahan dan Peralatan
Indikator Sistem Pembelian Bahan dan Peralatan
daya saing persepsi UMKM di Kabupaten Malang ini
nilai rata-ratanya adalah adalah 3,36 masuk dalam
nilai “3” dengan kategori “cukup setuju” pada per-
nyataan yang diuraikan dalam indikator ini, dengan
penjelasan sebagai berikut:
1) Usaha UMKM cukup dekat atau terhubung
dengan obyek dan daya tarik wisata yang lain.
2) Bahan atau material tersedia dengan cukup
mudah dan harga yang cukup terjangkau.
3) Peralatan untuk usaha UMKM tersedia dengan

cukup lengkap.
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b. Akses Usaha Pendukung dan Terkait
Indikator Akses Usaha Pendukung dan Terkait daya
saing persepsi UMKM di Kabupaten Malang ini nilai
rata-ratanya adalah adalah 3,27 masuk dalam nilai
“3” dengan kategori “cukup setuju” pada pernyata-
an yang diuraikan dalam indikator ini, dengan
penjelasan sebagai berikut:

1) Usaha UMKM terhubung cukup dekat dengan
usaha lain yang bisa mendatangkan wisatawan
untuk berkunjung.

2) UMKM telah melakukan kerja sama yang
cukup kuat dengan pelaku usaha lain untuk
melayani wisatawan.

4. Faktor Strategi Usaha dan Persaingan

Faktor strategi usaha dan persaingan mengacu pada
strategi dan struktur yang ada pada sebagian besar
perusahaan dan intensitas persaingan pada industri
tertentu. Nilai rata-rata faktor strategi usaha dan
persaingan ini sebesar 3,41 masuk pada nilai “3” dengan
kategori “cukup setuju” terhadap pernyataan pada
indikator-indikator variabel ini. Kontributor variabel ini
terdiri dari dua indikator, dengan nilai rata-rata sebagai
grafik berikut ini:
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Grafik 5.5 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor

Strategi Usaha dan Persaingan

3.50
3.40 ’N
3.30 : 338

Strategi Usaha Persaingan Usaha

Penjelasan atas dua indikator dari Variabel Faktor
Strategi Usaha dan Persaingan adalah sebagai berikut:
a. Strategi Usaha
Indikator Strategi Usaha daya saing persepsi UMKM
di Kabupaten Malang ini nilai rata-ratanya adalah

3,44 masuk dalam nilai “3” dengan kategori “cukup

setuju” pada pernyataan yang diuraikan dalam

indikator ini, dengan penjelasan sebagai berikut:

D

2)

3)

4)

UMKM tanggap untuk mengetahui dan
memahami yang dibutuhkan oleh wisatawan
yang datang.

UMKM cukup tanggap untuk memenuhi kuali-
tas layanan yang dibutuhkan oleh wisatawan
yang datang.

UMKM cukup tanggap untuk memberikan la-
yanan kepada wisatawan yang datang ke
tempat mereka lebih baik dibanding di tempat
lain.

UMKM tanggap untuk memberikan layanan
yang paling baik, dengan harapan mereka
datang kembali dan mengajak orang lain
datang ke tempat mereka.
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5) UMKM berupaya cukup kuat untuk mendo-
rong digunakannya lebih banyak media pro-
mosi agar lebih banyak wisatawan datang.

b. Persaingan Usaha
Indikator Persaingan Usaha daya saing persepsi
UMKM di Kabupaten Malang ini nilai rata-ratanya
adalah 3,38 masuk dalam nilai “3” dengan kategori
“cukup setuju” pada pernyataan yang diuraikan
dalam indikator ini, dengan penjelasan sebagai
berikut:

1) UMKM selama ini cukup menyadari bahwa
dalam menjalankan usaha pasti ada per-
saingan, sehingga berusaha memberikan
pelayanan yang lebih baik di setiap saat.

2) UMKM cukup merasakan adanya persaingan
usaha yang cukup longgar.

5. Faktor Pemerintah

Faktor pemerintah mengacu pada kewenangan yang
dimiliki memberikan fasilitasi, katalis, dan tantangan
bagi industri, dimana pemerintah menganjurkan dan
mendorong industri agar mencapai level daya saing
tertentu. Nilai rata-rata faktor pemerintah ini sebesar
3,20 masuk pada nilai “3” dengan kategori “cukup setuju”
terhadap pernyataan pada indikator-indikator variabel
ini.

Kontributor variabel ini terdiri dari empat indi-
kator, dengan nilai rata-rata sebagai grafik berikut ini:
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Grafik 5.6 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor
Strategi Usaha dan Persaingan

Fasilitas pemasaran 3,25
Fasilitas akses permodalan 3,15
Pembinaan peningkatan... 3,23
Pembinaan dan... 3,15
3,10 3,15 3,20 3,25 3,30

Penjelasan atas empat indikator dari Variabel Faktor
Pemerintah adalah sebagai berikut:
a. Pembinaan dan pengembangan SDM
Indikator Pembinaan dan pengembangan SDM daya
saing persepsi UMKM di Kabupaten Malang ini nilai
rata-ratanya adalah 3,15 masuk dalam nilai “3”
dengan Kkategori “cukup setuju” pada pernyataan
yang diuraikan dalam indikator ini, dengan
penjelasan sebagai berikut:

1) Selama ini UMKM cukup sering mendapatkan
pembinaan dari pemerintah berkaitan dengan
pengembangan usaha mereka.

2) Selama ini UMKM cukup sering mendapatkan
pembinaan dari pemerintah berkaitan dengan
kewirausahaan usaha mereka.

b. Pembinaan peningkatan kemampuan teknologi
Indikator Pembinaan peningkatan kemampuan
teknologi daya saing persepsi UMKM di Kabupaten
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Malang ini nilai rata-ratanya adalah 3,23 masuk
dalam nilai “3” dengan kategori “cukup setuju” pada
pernyataan yang diuraikan dalam indikator ini,
dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Selama ini UMKM cukup sering mendapatkan
pembinaan dari pemerintah berkaitan dengan
kemampuan teknologi dalam pengembangan
usaha mereka.

2) UMKM telah memperoleh bekal tentang
pemahaman/pelatihan internet oleh peme-
rintah/lembaga terkait yang cukup memadai.

Fasilitas akses permodalan

Indikator Fasilitas akses permodalan daya saing
persepsi UMKM di Kabupaten Malang ini nilai rata-
ratanya adalah 3,15 masuk dalam nilai “3” dengan
kategori “cukup setuju” pada pernyataan yang
diuraikan dalam indikator ini, dengan penjelasan
sebagai berikut:

1) Selama ini UMKM cukup sering mendapatkan
fasilitasi (pemberian kemudahan) oleh

pemerintah berkaitan akses permodalan
dalam mengembangkan usaha mereka.
2) UMKM selama ini cukup mudah berhubungan
dengan pihak perbankan.
. Fasilitas pemasaran
Indikator Fasilitas pemasaran daya saing persepsi
UMKM di Kabupaten Malang ini nilai rata-ratanya
adalah 3,25 masuk dalam nilai “3” dengan kategori
“cukup setuju” pada pernyataan yang diuraikan
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dalam indikator ini, dengan penjelasan sebagai
berikut:

1) Selama ini UMKM cukup sering mendapatkan
fasilitasi (pemberian kemudahan) oleh peme-
rintah berkaitan dengan promosi usaha
mereka.

2) Pemerintah cukup sering memberikan pelati-
han terkait pemasaran produk/jasa yang dijual
UMKM.

B. Faktor-faktor daya saing yang paling berpengaruh
Analisis faktor bertujuan untuk mengetahui faktor yang

paling dominan di antara kelima variabel. Kelima variabel
tersebut digunakan sebagai tolak ukur adanya daya saing
menurut persepsi UMKM responden penelitian di Kabupaten
Malang. Variabel daya saing sebagaimana telah dikaji
terdahulu meliputi:
a. Faktor Kondisi

Faktor Permintaan

Faktor Industri Terkait Dan Dukungan

Faktor Strategi Usaha Dan Persaingan

® a0 o

Faktor Pemerintah
Hasil analisis faktor ditunjukkan sebagaimana berikut:
Tabel 5.2 Hasil Uji KMO dan Bartlett

Kriteria Nilai
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test 0.602
Uji Bartlett 38.927
Signifikansi Uji Bartlett 0.000

Sumber : Hasil Olahan Penelit
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Asumsi yang mendasari dapat tidaknya digunakan
analisis faktor adalah data matriks harus memiliki korelasi
yang cukup (sufficient correlation) yang dalam penelitian ini
menggunakan Uji KMO dan Bartlett. Kriteria pengujian untuk
KMO adalah nilai yang dikehendaki harus > 0.50 untuk dapat
dilakukan analisis faktor. Sebagaimana Tabel 5.2, diketahui
bahwa nilai uji KMO sebesar 0.602 dimana nilai ini melebihi
kriteria pengujian sebesar 0.50. Nilai signifikansi uji Bartlett
juga memenuhi kriteria pengujian pada 0.000. Maka dapat
disimpulkan bahwa analisis faktor dapat dilanjutkan.

Tabel 5.3 Total Variance Explained

Component Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulative % of Cumulativ
Total Variance % Total Variance e%
1 2.532 50.634 50.634 2.532 50.634 50.634
2 .895 17.893 68.527
dimension0 3 827 16.546 85.073
4 501 10.026 95.100
5 .245 4.900 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis
Sumber : Hasil Olahan Peneliti

Sebagaimana output di atas, diketahui bahwa hanya
komponen 1 yang memenuhi kriteria nilai eigen value > 1
sebesar 2.532. Nilai % of variance sebesar 50.634% menun-
jukkan bahwa faktor 1 mampu menjelaskan variasi data
sebesar 50.634%.
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Tabel 5.4 Nilai Koefisien Faktor

Faktor Koefisien
Faktor Kondisi 0.744
Faktor Permintaan 0.724

Faktor Industri Terkait Dan Dukungan 0.832

Faktor Strategi Usaha Dan Persaingan 0.567

Faktor Pemerintah 0.663

Sumber : Hasil Olahan Peneliti

Sebagaimana Tabel 5.4, diketahui bahwa Faktor Industri
Terkait dan Dukungan merupakan faktor daya saing UMKM
responden penelitian di Kabupaten Malang yang paling
dominan.

Selama ini daya saing persepsi UMKM responden di
Kabupaten Malang memiliki rata-rata “cukup” sebagaimana
dibuktikan dengan rata-rata indeks persepsi daya saing yang
diberikan masyarakat sebesar 3.33 yang berarti “cukup
setuju”. Lebih detail diketahui bahwa daya saing tersebut
didominasi oleh peran dari “Faktor Kondisi” yang sangat erat
kaitannya dengan lokasi UMKM yang dilengkapi dengan
sarana transportasi yang memadai. Namun berdasarkan hasil
prediksi menggunakan analisis faktor, diketahui bahwa
Faktor Industri Terkait dan Dukungan merupakan faktor
yang memberikan peran paling dominan terhadap daya
saing. Dengan demikian, dapat diartikan bahwa fakta yang
terjadi selama ini Faktor Lingkungan memiliki peran yang
sangat mendominasi daya saing, namun untuk rekomendasi
ke depan perlu adanya perhatian khusus pada Faktor
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Industri Terkait dan Dukungan. Hal ini bertujuan untuk lebih
meningkatkan pengembangan usaha di berbagai aspek

melalui peran dominasi

Dukungan.

Berikut ini pembahasan daya saing dan faktor berpengaruh di

kabupaten malang:
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Faktor

Industri

No Simpulan Implikasi Rekomendasi
3 Daya saing dan
faktor
berpengaruh
31 Daya saing
3.1.1 | Faktor kondisi
e Merasa mampu e Perlunya pembe- | Memanfaatkan setiap
memberi pela- rian pemahaman | momen bertemu de-

yanan yang
baik kepada
wisatawan,
berkeinginan
kuat mening-
katkan kualitas
pelayanan,
berkeinginan
cukup kuat
terus belajar
tentang usaha
yang ditekuni.
e Memiliki
peralatan
cukup
memadai, dan
sarana prasana
usaha
memadai.

yang benar tentang
standar pelayanan
yang baik serta
produk yang baik
pada semua bidang
usaha yang diteku-
ni oleh UMKM pada
setiap kali ada per-
temuan dengan me-
reka oleh instansi
terkait, misal Dinas

Pariwisata, Dinas
Koperasi dan UM-
KM, dan Dinas
Perindag Kabu-

paten Malang.

ngan pengurus Lem-
baga Desa Wisata atau
Pokdarwis untuk me-
nyampaikan  pelaya-
nan yang baik pada
industri pariwisata
oleh Petugas dari
Dinas Pariwisata. Di
samping upaya pen-
dampingan pada saat
tertentu dengan mela-
kukan ter-
hadap kegiatan mere-
ka.

evaluasi
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No

Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

o Cukup sering
mendapat

bantuan pihak
ketiga, dan

cukup tersedia
modal sendiri.

e Pelayanan yang
diberikan
cukup unik
dibanding hal
serupa di
tempat lain,
dan memberi
layanan yang
unik itu cukup
penting.

e Lokasi usaha
mudah
dijangkau
dengan sarana
transportasi
yang memadai.

e Adanya

evaluasi
terhadap layanan
dan produk yang
dijual UMKM me-
lalui perwakilan
UMKM (Kelompok
Sadar Wisata atau
Pengurus Lembaga
Desa Wisata).

3.1.2

Faktor permintaan

e Wisatawan yang
berkunjung
cukup
bervariasi dari
sisi umur, jenis
kelamin, daerah,
bangsa maupun
profesi.

e Cukup banyak
permintaan
kunjungan, dan
cukup ramai
kunjungan yang
dilakukan
wisatawan.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi

¢ Cukup mudah e Pentingnya survei | Dinas Pariwisata Ka-
melakukan atau riset seder- | bupaten secara ber-
inovasi hana tentang peri- | kala melakukan survei
layanan, laku konsumen ter- | atau riset sederhana
memiliki cukup hadap pelayanan | tentang perilaku kon-
banyak ide selama ini dan apa | sumen: terhadap pela-
berinovasi, dan yang diinginkan- | yanan yang diberikan
peluang nya. UMKM selama ini dan
usahanya apa yang diinginkan-
cukup nya.
prospektif.

3.1.3 | Faktor industri

terkait dan

dukungan

e Usahanya e Survei atau riset | Survei atau riset
cukup terhu- sederhana perlu | sederhana atau wa-
bung dengan dilakukan terha- | wancara perlu dila-
obyek d:lin dap UMKM .ber- kukan terhadap UM-
daya tarik kaitan keterjang-

wisata, cukup
mudah akses
bahan baku
dan harga
bahan baku
cukup

terjangkau,
dan peralatan

usaha cukup

lengkap.
e Usahanya

cukup dekat
dengan usaha
lain, dengan
kerjasama
cukup kuat.

kauan bahan ba-
ku maupun usaha
lain yang terkait.

KM berkaitan keter-
jangkauan bahan
baku maupun usaha
lain yang terkait
dari Dinas Pari-
wisata.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
3.1.4 | Faktor strategi

usaha dan

persaingan

e UMKM tanggap | e Sosialisasi riset | o Sosialisasi kepada

memenuhi dan
memahami
kebutuhan
wisatawan;
cukup tanggap
memenuhi
kualitas
layanan
wisatawan;
cukup tanggap
memenuhi
layanan yang
lebih baik;
tanggap
memberi
layanan terbaik
agar wisatawan
datang lagi,
cukup kuat
mendorong
digunakannya
banyak media
promosi.

e Cukup
menyadari
adanya
persaingan
usaha dan
cukup
merasakan
adanya
kelonggaran
persaingan.

sederhana tentang
kebutuhan konsu-
men kepada UMKM
oleh instansi terkait
(Dinas pariwisata).
Melatih UMKM dan
atau kelompok
UMKM (Pokdarwis
atau Ladesta)
membuat riset
sederhana berkai-
tan dengan Kkeingi-
nan konsumen).

UMKM tentang ha-
sil riset sederhana
tentang kebutuhan
konsumen kepada
UMKM oleh Dinas
pariwisata.

Dinas  Pariwisata
mengadakan pela-
tihan pada UMKM
dan atau kelompok
UMKM (Pokdarwis
atau Ladesta)
membuat riset
sederhana berkai-
tan dengan keingi-
nan konsumen).
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
3.1.5 | Faktor pemerintah

e Cukup sering e Menyelenggarakan e Dinas Pariwisata
mendapat diskusi  baik di dan Diskop UMKM
pembinaan forum formal mau- menyelenggarakan
pemerintah pun non formal diskusi  baik di
berkaitan berkaitan dengan forum formal mau-
dengan kesulitan dalam pe- pun non formal
pengembangan ngembangan usaha, berkaitan dengan
usaha dan pemanfaatan teh- kesulitan dalam pe-
kewirausahaan. nologi  informasi, ngembangan usa-

o Cukup sering akses permodalan, ha, pemanfaatan
mendapatkan dan cara berpro- tehnologi informa-
pembinaan mosi yang seder- si, akses permo-
kemampuan hana sampai me- dalan, dan cara
tehnologi un- manfaatkan  teh- berpromosi mulai
tuk usaha dari nologi informasi. yang sederhana
pemerintah, sampai meman-
dan mendapat- faatkan tehnologi
kan pelatihan informasi.

internet yang

cukup
memadai.

e Cukup sering
mendapat
fasilitasi akses
permodalan
dari peme-
rintah, dan
cukup mudah
berhubungan
dengan
perbankan.

e Cukup sering
mendapatkan
fasilitasi pro-
mosi usaha dan
pelatihan
pemasaran
usaha.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
3.2 Faktor
berpengaruh

Faktor yang paling | e
berpengaruh di
antara 5 variabel
daya saing pro-
duk/ jasa UMKM
di Kabupaten
Malang adalah
Faktor industri
terkait dan duku-
ngan.

Faktor industri ter-
kait dan dukungan
ini hendaknya men-
jadi perhatian lebih
untuk mendukung
daya saing produk
dan jasa UMKM di
Kabupaten Malang.

Survei atau riset se-
derhana atau wa-
wancara perlu dilaku-
kan terhadap UMKM
berkaitan daya saing

dan jasa UMKM.

C. Kondisi daya saing produk dan jasa
Probolinggo

UMKM di Kabupaten

Kondisi daya saing produk dan jasa UMKM pada sekitar
Obyek dan Daya Tarik Wisata di Kabupaten Probolinggo
sesuai persepsi 30 orang UMKM responden sebagaimana

disajikan pada Tabel 5.5 berikut:

Tabel 5.5 Daya Saing Produk UMKM Pariwisata Kabupaten

Probolinggo
No. Variabel/ Indikator/Sub-indikator Sfi*fr
1 2 3
DAYA SAING 3.88
1 | Faktor Kondisi 3,86
1.1 | Sumber Daya Manusia 4,30
1.1.1 | Mampu untuk melayani wisatawan yang datang ke tempat
kami dengan baik 400
1.1.2 | Berkeinginan memberikan pelayanan yang lebih baik lagi 467
kepada wisatawan yang datang ’
1.1.3 | Berkeinginan terus belajar meningkatkan pelayanan kepada
wisatawan yang datang ke tempat usaha yang sejenis di 4,23
tempat lain
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No. Ry Sf‘;*fr
1 2 3
DAYA SAING 3.88
1 | Faktor Kondisi 3,86
1.3 | Sumber Daya Modal 3,75
1.3.1 | Untuk menunjang usaha, kami sering mendapatkan bantuan
S . 3,67
permodalan dari pihak ketiga
1.3.2 | Dalam mengembangkan usaha kami tersedia modal pribadi 383
yang cukup ’
1.4 | Keunikan layanan 3,88
1.4.1 | Pelayanan kepada wisatawan yang berkunjung ke tenpat
. . . 3,67
kami berbeda dengan pelayanan serupa di tempat lain
1.4.2 | Menurut saya, merupakan hal penting memberikan layanan
4,10
yang berbeda dengan layanan pada umumnya
1.5 | Lokasi UMKM 3,95
1.5.1 | wisatawan merasa tempat kami mudah dijangkau oleh 400
mereka yang berkunjung ’
1.5.2 | lokasi kami dilengkapi sarana transportasi yang memadai 3,90
2 | Faktor Permintaan 3,88
2.1 | Asal Permintaan layanan 413
2.1.1 | wisatawan yang berkunjung berasal dari berbagai kalangan 413
(baik umur, jenis kelamin, daerah, bangsa, profesi, dll) !
2.2 | Jumlah Permintaan Layanan 3,83
2.2.1 | Permintaan kunjungan ke tempat kami semakin hari
. 4,30
semakin banyak
2.2.2 | Jumlah wisatawan ramai sepanjang waktu (tidak hanya 337
sewaktu musim liburan saja) ’
2.3 | Pengembangan Pasar 3,67
2.3.1 | Tidak merasa kesulitan dalam menciptakan model layanan
baru kepada wisatawan yang berkunjung ke tempat kami 3,77
(inovasi)
2.3.2 | Memiliki banyak ide dalam menciptakan layanan baru
kepada wisatawan yang berkunjung ke tempat kami 3,67
(inovasi)
2.3.3 | Peluang usaha kami sangat prospektif (memiliki prospek 357
yang baik) !
3 Faktor Industri Terkait dan Dukungan 3,98
3.1 | Sistem Pembelian Bahan dan Peralatan 3,81

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing

UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata




L167\

No. Tl sty T b Sf‘;*fr
1 2 3
DAYA SAING 3.88
3 Faktor Industri Terkait dan Dukungan 3,98
3.1 | Sistem Pembelian Bahan dan Peralatan 3,81
3.1.1 | Usaha kami tidak jauh atau terhubung dengan obyek dan 353
daya tarik wisata yang lain !
3.1.2 | Bahan atau material tersedia dengan mudah dan harga 380
terjangkau ’
3.1.3 | Peralatan untuk usaha kami tersedia dengan lengkap 4,10
3.2 | Akses Usaha Pendukung dan Terkait 4,15
3.2.1 | Usaha kami terhubung dengan usaha lain yang bisa menda- 397
tangkan wisatawan untuk datang ke tempat kami ’
3.2.2 | Kami telah bekerja sama dengan pelaku usaha lain dalam 433
rangka untuk melayani wisatawan ’
4 | Faktor Strategi Usaha dan Persaingan 3,99
4.1 | Strategi Usaha 422
4.1.1 | Kami selalu berusaha mengetahui dan memahami apa yang
. . ) 413
dibutuhkan oleh wisatawan yang datang ke tempat kami
4.1.2 | Kami selalu berusaha memenuhi kualitas layanan yang
. . . 4,03
dibutuhkan oleh wisatawan yang datang ke tempat kami
4.1.4 | Kami terus berusaha memberikan layanan kepada wisatawan 460
yang datang ke tempat kami lebih baik dibanding tempat lain i
4.1.5 | Kamiberusaha memberikan layanan yang paling baik, dengan
harapan mereka datang kembali dan mengajak orang lain 4,03
datang ke tempat kami
4.1.6 | Kamiberusaha mendorong digunakan lebih banyak media
. . . . 4,30
promosi agar lebih banyak wisatawan datang ke tempat kami
4.2 | Persaingan Usaha 3,75
4.2.1 | Kami selama ini menyadari bahwa dalam menjalankan usaha
pasti ada persaingan, sehingga berusaha memberikan pelayanan 4,10
yang lebih baik di setiap saat
4.2.2 | Kamimerasa persaingan usaha kami cukup longgar 3,40
5 | Faktor Pemerintah 3,68
5.1 | Pembinaan dan pengembangan SDM 3,65
5.1.1 | Selama ini kami sering mendapatkan pembinaan dari peme-
rintah berkaitan dengan pengembangan usaha kami 363
5.1.2 | Selama ini kami sering mendapatkan pembinaan dari peme- 367
rintah berkaitan dengan kewirausahaan usaha kami '
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No. Ry Sf‘;*fr
1 2 3
DAYA SAING 3.88
5 | Faktor Pemerintah 3,68
52 | Pembinaan peningkatan kemampuan teknologi 3,67
5.2.1 | Selama ini kami sering mendapatkan pembinaan dari
pemerintah berkaitan dengan kemampuan teknologi dalam 3,77
pengembangan usaha kami
5.2.2 | Kami telah dibekali pemahaman/pelatihan tentang internet oleh 357
pemerintah/lembaga terkait ’
5.3 | Fasilitas akses permodalan 3,83
5.3.1 | Selama ini kami sering mendapatkan fasilitasi (pemberian
kemudahan) oleh pemerintah berkaitan akses permodalan 3,57
dalam mengembangkan usaha kami
5.3.2 | Kamitidak pernah mendapatkan kesulitan saat berhubungan
. 4,10
dengan pihak perbankan
54 | Fasilitas pemasaran 3,57
5.4.1 | Selama ini kami sering mendapatkan fasilitasi (pemberian
kemudahan) oleh pemerintah berkaitan dengan promosi usaha 3,60
kami
5.4.2 | Pemerintah sering memberikan pelatihan terkait pemasaran
. - 3,53
produk/jasa yang kami jual
Sumber : Hasil Olahan Peneliti

Secara umum nilai rata-rata daya saing produk dan jasa

UMKM di sekitar Daya Tarik Wisata (DTW) di Kabupaten
Probolinggo nilainya adalah: 3.88 yang berarti masuk pada
nilai “4” dari “5” skala Likert dengan kategori “setuju”
terhadap segala pernyataan pada kuesioner ini.

Daya saing produk dan jasa UMKM di Kabupaten

Probolinggo ini terdiri atas lima variabel dengan nilai rata-
rata pada setiap variabelnya sebagaimana nampak pada
grafik 5.7 di bawah ini:
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Grafik 5.7 Nilai Rata-rata Variabel Daya Saing Produk

dan Jasa UMKM
4,05 3,98 3,99
4,00 !
g:gg 3 86 5,88
3,85 -
3,80 -
3,75 - 3,68
3,70 - !
3,65 -
3,60 -
3,55 -+
3,50 - T T T T
Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
Kondisi  Permintaan Industri Strategi Pemerintah
Terkait dan Usaha dan
Dukungan Persaingan

Variabel dengan nilai rata-rata tertinggi adalah faktor
strategi usaha dan persaingan disusul: faktor industri terkait
dan dukungan, faktor permintaan, faktor kondisi, dan
terakhir faktor pemerintah.

1. Faktor Kondisi.

Faktor kondisi mengacu kepada hal-hal yang
berkaitan dengan faktor produksi. Nilai rata-rata faktor
kondisi ini sebesar 3,86 masuk pada nilai “4” dengan
kategori “setuju” terhadap pernyataan pada indikator-
indikator variabel ini. Kontributor variabel ini terdiri
dari lima indikator, dengan nilai rata-rata sebagai grafik
berikut ini:
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Grafik 5.8 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor

Kondisi
5,00 4;30 342 3,75 3,88 3,95
4,00 = * *»
3,00 *
2,00
1,00
0,00 T T T T 1

Sumber Sumber  Sumber  Keunikan Lokasi
Daya Daya Fisik Daya layanan UMKM
Manusia (SDF) Modal
(SDM) (SDMo)

Penjelasan atas lima indikator dari Variabel Faktor
Kondisi adalah sebagai berikut:
a. Sumber Daya Manusia (SDM)
Indikator SDM daya saing persepsi UMKM di
Kabupaten Probolinggo ini nilai rata-ratanya adalah
4,30 masuk dalam nilai “4” dengan kategori “setuju”
pada pernyataan yang diuraikan dalam indikator ini,
dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Merasa mampu untuk melayani wisatawan
yang datang ke tempat usaha mereka dengan
baik.

2) Berkeinginan kuat wuntuk memberikan
pelayanan yang lebih baik lagi kepada
wisatawan.

3) Berkeinginan kuat untuk terus belajar ke
tempat usaha sejenis di tempat lain, dalam
meningkatkan pelayanan kepada wisatawan.
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b. Sumber Daya Fisik (SDF)

Indikator SDF daya saing persepsi UMKM di

Kabupaten Probolinggo nilai rata-ratanya adalah

3,42 masuk dalam nilai “3” dengan kategori “cukup

setuju” pada pernyataan yang diuraikan dalam

indikator ini, dengan penjelasan sebagai berikut:

a. Memiliki peralatan yang cukup memadai untuk
memberikan pelayanan kepada wisatawan yang

datang.
b. Sarana dan prasarana di lingkungan usaha cukup
memadai.

c. Sumber Daya Modal (SDMo)
Indikator SDMo daya saing persepsi UMKM di
Kabupaten Probolinggo mempunyai nilai rata-
ratanya adalah 3,75 masuk dalam nilai “4” dengan
kategori “setuju” pada pernyataan yang diuraikan
dalam indikator ini, dengan penjelasan sebagai
berikut:
a. Sering mendapatkan bantuan permodalan dari
pihak ketiga untuk menunjang usaha.
b. Tersedia modal pribadi untuk mengembangkan
usaha.
d. Keunikan layanan
Indikator Keunikan layanan daya saing persepsi
UMKM di Kabupaten Probolinggo mempunyai nilai
rata-ratanya adalah 3,88 masuk dalam nilai “4”
dengan Kkategori “setuju” pada pernyataan yang
diuraikan dalam indikator ini, dengan penjelasan
sebagai berikut:
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a. Pelayanan kepada wisatawan yang berkunjung ke
tempat kami berbeda dengan pelayanan serupa di
tempat lain.

b. Merupakan hal yang penting memberikan
layanan yang berbeda dengan layanan pada
umumnya.

e. Lokasi UMKM

Indikator Lokasi UMKM daya saing persepsi UMKM

di Kabupaten Probolinggo ini nilai rata-ratanya

adalah 3,95 masuk dalam nilai “4” dengan kategori

“setuju” pada pernyataan yang diuraikan dalam

indikator ini, dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Wisatawan merasa tempat usaha mereka
mudah dijangkau untuk dikunjungi.

2) Lokasi wusaha mereka dilengkapi sarana
transportasi yang memadai.

2. Faktor permintaan

Faktor permintaan mengacu pada tersedianya pasar
domestik yang siap berperan menjadi elemen penting
dalam menghasilkan daya saing. Nilai rata-rata faktor
permintaan ini sebesar 3,88 masuk pada nilai “4” dengan
kategori “setuju” terhadap pernyataan pada indikator-
indikator variabel ini. Kontributor variabel ini terdiri
dari tiga indikator, dengan nilai rata-rata sebagai grafik
berikut ini:
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Grafik 5.9 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor
Permintaan

Pengembangan Pasar

3,6’7
3,83

Jumlah Permintaan Layanan

Asal Permintaan layanan 13

|
3,40 3,60 3,80 4,00 4,20

Penjelasan atas tiga indikator dari Variabel
Permintaan adalah sebagai berikut:
a. Asal Permintaan Layanan

Indikator Asal Permintaan Layanan daya saing

persepsi UMKM di Kabupaten Probolinggo ini nilai

rata-ratanya adalah 4,13 masuk dalam nilai “4”

dengan kategori “setuju” pada pernyataan yang

diuraikan dalam indikator ini, dengan penjelasan
sebagai berikut:

1) Wisatawan yang berkunjung ke usaha UMKM
berasal dari berbagai kalangan yang bervariasi
baik dari faktor: umur, jenis kelamin, daerah,
bangsa, maupun profesi.

b. Jumlah Permintaan Layanan

Indikator Jumlah Permintaan Layanan daya saing

persepsi UMKM di Kabupaten Probolinggo ini nilai

rata-ratanya adalah 3,83 masuk dalam nilai “4”

dengan Kkategori “setuju” pada pernyataan yang

diuraikan dalam indikator ini, dengan penjelasan
sebagai berikut:
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1) Banyak permintaan kunjungan ke tempat usaha
UMKM.

2) Ramai jumlah wisatawan yang berkunjung ke
tempat usaha UMKM dan tidak hanya sewaktu
musim liburan saja.

c. Pengembangan Pasar

Indikator Pengembangan Pasar daya saing persepsi

UMKM di Kabupaten Probolinggo ini nilai rata-

ratanya adalah 3,67 masuk dalam nilai “4” dengan

kategori “setuju” pada pernyataan yang diuraikan
dalam indikator ini, dengan penjelasan sebagai
berikut:

1) Mudah untuk menciptakan model layanan baru
(inovasi) kepada wisatawan yang berkunjung.

2) Memiliki banyak ide dalam menciptakan layanan
baru kepada wisatawan yang berkunjung
(inovasi).

3) Memiliki peluang usaha yang prospektif.

3. Faktor Industri Terkait dan Dukungan

Faktor industri terkait dan dukungan mengacu pada
tersedianya serangkaian dan adanya keterkaitan kuat
antara industri pendukung dan perusahaan, hubungan
dan dukungan ini bersifat positif yang berujung pada
peningkatan daya saing perusahaan. Nilai rata-rata
faktor industri terkait dan dukungan ini sebesar 3,98
masuk pada nilai “4” dengan kategori “setuju” terhadap
pernyataan pada indikator-indikator variabel ini.
Kontributor wvariabel ini terdiri dari dua indikator,
dengan nilai rata-rata sebagai grafik berikut ini:
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Grafik 5.10 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor Industri
Terkait dan Dukungan

AksezUsaha Pendukung dan Terkait -:. 4.15
Sistem Pembelian Bahan dan Peralatan b—-_ 3.81
3.60 380
4.20

Penjelasan atas dua indikator dari Variabel Faktor

Industri Terkait dan Dukungan adalah sebagai berikut:
a. Sistem Pembelian Bahan dan Peralatan

Indikator Sistem Pembelian Bahan dan Peralatan

daya saing persepsi UMKM di Kabupaten Probo-

linggo ini nilai rata-ratanya adalah 3,81 masuk

dalam nilai “4” dengan kategori “setuju” pada

pernyataan yang diuraikan dalam indikator ini,

dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Usaha UMKM dekat atau terhubung dengan

obyek dan daya tarik wisata yang lain.
2) Bahan atau material tersedia dengan mudah dan

harga yang terjangkau.
3) Peralatan untuk usaha UMKM tersedia dengan

lengkap.
b. Akses Usaha Pendukung dan Terkait
Indikator Akses Usaha Pendukung dan Terkait daya
saing persepsi UMKM di Kabupaten Probolinggo ini
nilai rata-ratanya adalah adalah 4,15 masuk dalam
nilai “4” dengan kategori “setuju” pada pernyataan
yang diuraikan dalam indikator ini, dengan
penjelasan sebagai berikut:
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1) Usaha UMKM terhubung dekat dengan usaha lain
yang bisa mendatangkan wisatawan untuk
berkunjung.

2) UMKM telah melakukan kerja sama yang kuat
dengan pelaku wusaha lain untuk melayani
wisatawan.

4, Faktor Strategi Usaha dan Persaingan

Faktor strategi usaha dan persaingan mengacu pada
strategi dan struktur yang ada pada sebagian besar
perusahaan dan intensitas persaingan pada industri
tertentu. Nilai rata-rata faktor strategi usaha dan
persaingan ini sebesar 3,99 masuk pada nilai “4” dengan
kategori “setuju” terhadap pernyataan pada indikator-
indikator variabel ini. Kontributor variabel ini terdiri
dari dua indikator, dengan nilai rata-rata sebagai grafik
berikut ini:

Grafik 5.11 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor
Strategi Usaha dan Persaingan

5,00

8,00 4,22 A ——t

3’00 . 3,75 .
Strategi Usaha Persaingan Usaha

Penjelasan atas dua indikator dari Variabel Faktor
Strategi Usaha dan Persaingan adalah sebagai berikut:
a. Strategi Usaha
Indikator Strategi Usaha daya saing persepsi UMKM
di Kabupaten Probolinggo ini nilai rata-ratanya
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adalah 4,22 masuk dalam nilai “4” dengan kategori

“setuju” pada pernyataan yang diuraikan dalam

indikator ini, dengan penjelasan sebagai berikut:

D

2)

3)

4)

5)

UMKM tanggap untuk mengetahui dan
memahami yang dibutuhkan oleh wisatawan
yang datang.

UMKM tanggap untuk memenuhi kualitas

layanan yang dibutuhkan oleh wisatawan yang
datang.

UMKM tanggap untuk memberikan layanan
kepada wisatawan yang datang ke tempat
mereka lebih baik dibanding di tempat lain.
UMKM tanggap untuk memberikan layanan
yang paling baik, dengan harapan mereka
datang kembali dan mengajak orang lain
datang ke tempat mereka.

UMKM berupaya kuat untuk mendorong
digunakannya lebih banyak media promosi
agar lebih banyak wisatawan datang.

. Persaingan Usaha

Indikator Persaingan Usaha daya saing persepsi

UMKM di Kabupaten Probolinggo ini nilai rata-

ratanya adalah 3,75 masuk dalam nilai “4” dengan
kategori “setuju” pada pernyataan yang diuraikan
dalam indikator ini, dengan penjelasan sebagai
berikut:

D

UMKM selama ini menyadari bahwa dalam
menjalankan usaha pasti ada persaingan,
sehingga berusaha memberikan pelayanan
yang lebih baik di setiap saat.
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2) UMKM cukup merasakan adanya persaingan

usaha yang cukup longgar.

5. Faktor Pemerintah

Faktor pemerintah mengacu pada kewenangan yang
dimiliki memberikan fasilitasi, katalis, dan tantangan
bagi industri, dimana pemerintah menganjurkan dan
mendorong industri agar mencapai level daya saing
tertentu. Nilai rata-rata faktor pemerintah ini sebesar
3,68 masuk pada nilai “4” dengan kategori “setuju”
terhadap pernyataan pada indikator-indikator variabel
ini.

Kontributor variabel ini terdiri dari empat indikator,
dengan nilai rata-rata sebagai grafik berikut ini:

Grafik 5.12 Nilai Rata-rata indikator pada Faktor
Strategi Usaha dan Persaingan

Fasilitas pemasaran =y

Fasilitas akses permodalan 3,83

Pembinaan peningkatan 3 67

kemampuan teknologi
Pembinaan dan 365
pengembangan SDM
1 1 1

3,40 3,50 3,60 3,70 3,80 3,90

Penjelasan atas empat indikator dari Variabel Faktor
Pemerintah adalah sebagai berikut:
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a. Pembinaan dan pengembangan SDM
Indikator Pembinaan dan pengembangan SDM daya
saing persepsi UMKM di Kabupaten Probolinggo ini
nilai rata-ratanya adalah 3,65 masuk dalam nilai “4”
dengan kategori “setuju” pada pernyataan yang
diuraikan dalam indikator ini, dengan penjelasan
sebagai berikut:

1) Selama ini UMKM  sering mendapatkan
pembinaan dari pemerintah berkaitan dengan
pengembangan usaha mereka.

2) Selama ini UMKM sering mendapatkan
pembinaan dari pemerintah berkaitan dengan
kewirausahaan usaha mereka.

b. Pembinaan peningkatan kemampuan teknologi
Indikator Pembinaan peningkatan kemampuan
teknologi daya saing persepsi UMKM di Kabupaten
Probolinggo ini nilai rata-ratanya adalah 3,67 masuk
dalam nilai “4” dengan kategori “setuju” pada
pernyataan yang diuraikan dalam indikator ini,
dengan penjelasan sebagai berikut:

1) Selama ini UMKM sering mendapatkan pem-
binaan dari pemerintah berkaitan dengan
kemampuan teknologi dalam pengembangan
usaha mereka.

2) UMKM telah memperoleh bekal tentang
pemahaman/pelatihan internet oleh peme-
rintah/lembaga terkait yang memadai.

c. Fasilitas akses permodalan
Indikator Fasilitas akses permodalan daya saing
persepsi UMKM di Kabupaten Probolinggo ini nilai
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rata-ratanya 3,83 masuk dalam nilai “4” dengan

kategori “setuju” pada pernyataan yang diuraikan

dalam indikator ini, dengan penjelasan sebagai
berikut:

a. Selama ini UMKM  sering mendapatkan
fasilitasi  (pemberian kemudahan) oleh
pemerintah berkaitan akses permodalan
dalam mengembangkan usaha mereka.

b. UMKM selama ini mudah berhubungan dengan
pihak perbankan.

d. Fasilitas pemasaran

Indikator Fasilitas pemasaran daya saing persepsi

UMKM di Kabupaten Probolinggo ini nilai rata-

ratanya adalah 3,57 masuk dalam nilai “4” dengan

kategori “setuju” pada pernyataan yang diuraikan
dalam indikator ini, dengan penjelasan sebagai
berikut:

a. Selama ini UMKM sering mendapatkan fasilitasi
(pemberian kemudahan) oleh pemerintah
berkaitan dengan promosi usaha zzmereka.

b. Pemerintah sering memberikan pelatihan terkait
pemasaran produk/jasa yang dijual UMKM.

D. Faktor Dominan Daya Saing
Analisis faktor bertujuan untuk mengetahui faktor yang
paling dominan di antara kelima variabel. Kelima variabel
tersebut digunakan sebagai tolak ukur adanya daya saing
produk dan Jasa UMKM menurut persepsi UMKM responden
penelitian di Kabupaten Probolinggo. Variabel yang dimak-
sud antara lain:
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Kondisi Faktor

Faktor Permintaan

Faktor Industri Terkait Dan Dukungan
Faktor Strategi Usaha Dan Persaingan

g1 W

Faktor Pemerintah
Hasil analisis faktor ditunjukkan sebagaimana berikut:

Tabel 5.6 Hasil Uji KMO dan Bartlett

Kriteria Nilai
KMO 0.636
Uji Bartlett 35.230
Signifikansi Uji Bartlett 0.012

Sumber : Hasil Olahan Peneliti

Asumsi yang mendasari dapat tidaknya digunakan
analisis faktor adalah data matriks harus memiliki korelasi
yang cukup (sufficient correlation) yang dalam penelitian ini
menggunakan Uji KMO dan Bartlett. Kriteria pengujian untuk
KMO adalah nilai yang dikehendaki harus > 0.50 untuk dapat
dilakukan analisis faktor. Sebagaimana Tabel 5.24, diketahui
bahwa nilai uji KMO sebesar 0.636 dimana nilai ini melebihi
kriteria pengujian sebesar 0.50. Nilai signifikansi uji Bartlett
juga memenuhi kriteria pengujian pada 0.012 (melebihi
kriteria pengujian sebesar 0.05). Maka dapat disimpulkan
bahwa analisis faktor dapat dilanjutkan.
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Tabel 5.7 Total Variance Explained

Component

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulati % of Cumulati
Total Variance ve % Total Variance ve %

1 2.964 39.287 39.287| 1964 39.287 39.287

2 1.084 21.683 60970 | 1.084 21.683 60.970
dimension0 3 732 14.650 75.619
4 713 14.258 89.877
5 .506 10.123| 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Sumber : Hasil olahan peneliti

Sebagaimana output di atas, diketahui bahwa hanya
komponen 1 yang memenuhi kriteria nilai eigen value > 1
sebesar 2.964. Nilai %
menunjukkan bahwa faktor 1 mampu menjelaskan variasi
data sebesar 39.287%.

Tabel 5.8 Nilai Koefisien Faktor

Faktor Koefisien
Kondisi Faktor 0.687
Faktor Permintaan 0.713
Faktor Industri Terkait Dan Dukungan 0.538
Faktor Strategi Usaha Dan Persaingan 0.474
Faktor Pemerintah 0.685

Sumber : Hasil olahan peneliti

of variance sebesar 39.287%

Sebagaimana Tabel 5.8, diketahui bahwa Faktor Per-
mintaan merupakan faktor yang paling dominan mem-
berikan peran terhadap daya saing produk dan jasa UMKM di
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sekitar Obyek dan Daya Tarik Wisata menurut persepsi
UMKM responden di Kabupaten Probolinggo.

Daya saing produk dan jasa UMKM di sekitar Obyek dan
Daya Tarik Wisata menurut persepsi UMKM responden di
Kabupaten Probolinggo yang telah ada lumayan besar, hal ini
dibuktikan dengan rata-rata indeks persepsi daya saing yang
diberikan masyarakat sebesar 3.88, masuk dalam nilai “4”
dengan kategori “setuju” terhadap pernyataan dalam kue-
sioner. Lebih detail diketahui bahwa daya saing tersebut
didominasi oleh peran dari “faktor strategi usaha dan
persaingan’’ (3,99) yang sangat erat kaitannya dengan
indikator strategi usaha terutama uwsaha untuk selalu
memberikan layanan yang lebih baik dibanding tempat lain,
kepada wisatawan yang berkumjung Namun berdasarkan
hasil prediksi menggunakan analisis faktor, diketahui bahwa
Faktor Permintaan merupakan faktor yang paling dominan
memberikan peran terhadap daya saing. Dengan demikian,
dapat diartikan bahwa fakta yang terjadi selama ini Faktor
Strategi Usaha dan Persaingan memiliki peran yang sangat
mendominan adanya daya saing antara pengusaha UMKM di
lokasi wisata, namun untuk rekomendasi ke depan perlu
adanya perhatian khusus pada Faktor Permintaan. Hal ini
bertujuan untuk lebih meningkatkan pengembangan usaha
di berbagai aspek melalui peran dominasi Faktor
Permintaan.
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Berikut ini pembahasan daya saing dan faktor berpengaruh di

kabupaten probolinggo:
No Simpulan Implikasi Rekomendasi
3 Daya saing dan
faktor
berpengaruh
31 Daya saing
3.1.1 | Faktor kondisi
e Merasa mampu ¢ Pemberian Memanfaatkan setiap
memberi pemahaman yang | momen bertemu
pelayanan yang benar tentang | dengan pengurus
bE!lk kepada standar p.elayanan Lembaga Desa Wisata
wisatawan, yang baik serta )
berkeinginan roduk yang baik | 34 Pokdarwis untuk
g p yang .
kuat pada semua menyampaikan
meningkatkan bidang usaha yang | pelayanan yang baik
kualitas ditekuni UMKM | pada industri pari-
pelayanan, pada setiap Kali | wisata oleh Petugas
berkeinginan ada pertemuan | gari Dinas Pariwisata.
kuat terus oleh instansi | . samping  upaya
belajar tentang terkait, misal )
usaha yang Dinas Pariwisata, pendampingan pada
ditekuni. Dinas Koperasi | saat tertentu dengan
e Memiliki dan UMKM, dan | melakukan evaluasi
peralatan Dinas Perindag | terhadap kegiatan
cukup Kabupaten Probo- | mereka.
memadai, dan linggo.
sarana prasana e Adanya evaluasi
usaha terhadap layanan
memadai. dan produk yang
e Sering dijual UMKM
mendapat melalui
bantuan pihak perwakilan UMKM
ketiga, dan (Kelompok Sadar
tersedia modal Wisata atau
sendiri. Pengurus
Lembaga Desa
Wisata).
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No

Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

e Pelayananyang
diberikan unik
dibanding hal
serupa di
tempat lain,
dan memberi
layanan yang
unik itu
penting.

e Lokasi usaha
mudah
dijangkau
dengan sarana
transportasi
yang memadai.

3.1.2

Faktor permintaan

e Wisatawan yang
berkunjung
bervariasi dari
sisi umur, jenis
kelamin, daerah,
bangsa maupun
profesi.

e Banyak
permintaan
kunjungan, dan
ramai kunjungan
yang dilakukan
wisatawan.

e Mudah
melakukan
inovasi layanan,
memiliki banyak
ide berinovasi,
dan peluang
usahanya

prospektif.

e Pentingnya survei

atau riset
sederhana tentang
perilaku
konsumen:
bagaimana pela-
yanan selama ini
dan yang
diinginkannya.

Pariwisata
secara

Dinas
Kabupaten
berkala
survei

melakukan
riset
tentang

atau
sederhana
perilaku konsumen:
bagaimana pelayanan
yang diberikan UMKM
selama ini dan yang
diinginkannya.
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Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

3.13

Faktor industri

terkait dan

dukungan

e Usahanya
terhubung
dengan obyek
dan daya tarik
wisata, mudah
akses bahan
baku dan harga
bahan baku
terjangkau, dan
peralatan usaha
lengkap.

o Usahanya dekat
dengan usaha
lain, dengan
kerjasama kuat.

Survei atau riset
sederhana perlu
dilakukan
terhadap UMKM
berkaitan
keterjangkauan
bahan baku
maupun usaha lain
yang terkait.

Survei atau riset
atau
perlu
pula

UMKM

sederhana
wawancara
dilakukan
terhadap

berkaitan
keterjangkauan bahan
baku maupun usaha
lain yang terkait oleh
petugas

Pariwisata.

dari Dinas

3.14

Faktor strategi
usaha dan
persaingan

e UMKM tanggap
memenuhi dan
memahami
kebutuhan
wisatawan;
tanggap
memenuhi
kualitas layanan
wisatawan;
tanggap
memberikan
layanan yang
lebih baik;
tanggap memberi
layanan terbaik
agar wisatawan
datang lagi, kuat
mendorong
digunakannya
banyak media
promosi.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
e Menyadari Sosialisasi riset Sosialisasi kepada
adanya sederhana  tentang UMKM tentang hasil
persaingan usaha kebutuhan riset sederhana
dan cuku konsumen .kepada. tentang kebutuhan
! UMKM oleh instansi konsumen kepada
merasakan terkait (Dinas UMKM oleh Dinas
adanya pariwisata). pariwisata.
kelonggaran Melatih UMKM dan Dinas Pariwisata
persaingan. atau kelompok mengadakan pelatihan
UMKM  (Pokdarwis pada UMKM dan atau
atau Ladesta) kelompok UMKM
membuat riset (Pokdarwis atau
sederhana berkaitan Ladesta) membuat
dengan  keinginan riset sederhana
konsumen). berkaitan dengan
keinginan konsumen).
3.1.5 | Faktor pemerintah
e Sering Menyelenggarakan Dinas Pariwisata
mendapat diskusi baik di dan Diskop UMKM
pembinaan forum formal menyelenggarakan
pemerintah maupun non diskusi baik forum
berkaitan formal berkaitan formal maupun non
dengan dengan kesulitan formal berkaitan
pengembangan dalam  pengem- dengan  Kkesulitan
usaha dan bangan usaha, dalam
kewirausahaan. pemanfaatan pengembangan
e Sering tehnologi usaha, pemanfaatan
mendapatkan informasi, akses tehnologi informasi,
pembinaan permodalan, dan akses permodalan,
kemampuan cara berpromosi dan cara
tehnologi mulai dari yang berpromosi  mulai
untuk usaha sederhana sampai dari yang sederhana
dari memanfaatkan sampai
pemerintah, tehnologi memanfaatkan
dan informasi. tehnologi informasi.
mendapatkan
pelatihan
internet yang
memadai.
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No

Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

e Serin
mendapat
fasilitasi akses
permodalan
dari
pemerintah,
dan mudah
berhubungan
dengan
perbankan.

e Sering
mendapatkan
fasilitasi
promosi usaha
dan pelatihan
pemasaran
usaha.

3.2

Faktor
berpengaruh

Faktor yang paling
berpengaruh di
antara 5 variabel
daya saing
produk/ jasa
UMKM di
Kabupaten Malang
adalah Faktor
Permintaan.

industri
dan
ini

Faktor
terkait
dukungan
hendaknya
menjadi perhatian
lebih untuk
mendukung daya
saing produk dan
jasa  UMKM di
Kabupaten
Probolinggo.

Survei atau
sederhana
wawancara
dilakukan
UMKM berkaitan
saing produk dan

UMKM.

riset
atau
perlu

terhadap

daya
jasa
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BAB VI
KONDISI DAN MODEL STRATEGI PEMASARAN UMKM

A. Kondisi strategi pemasaran UMKM Kabupaten Malang
1. Pemilihan Pasar
a. Segmentasi
1) Fokus menjual atau melayani wisatawan

Grafik 6.1 Fokus menjual/melayani

0%

m membatasi

m tidak membatasi
segmen pembeli

Berkaitan dengan segmentasi pasar, UMKM
responden penelitian ini semuanya tidak mem-
fokuskan pada segmen pasar tertentu.

2) Pertimbangan fokus wisatawan.
Grafik 6.2 Pertimbangan fokus

21

Karena tidak bekerja  Untuk dapat menjual
sama dengan biro produk kepada siapa
perjalanan & media saja
online

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata



L19o]

Sebagaimana diuraikan bahwa UMKM
responden tidak memfokuskan pada pasar
tertentu, hal ini sebagaimana diuraikan pada
grafik 5.18 karena dua alasan:

a. Sebagaian besar UMKM berusaha menjual
produk maupun layanannya kepada siapa
saja.

b. Sebagian UMKM lainnya merasa belum
bekerja sama dengan biro perjalanan
maupun media online.

b. Targeting
1) Identifikasi pasar yang paling menguntungkan.

Grafik 6.3 Identifikasi Pasar

Pengunjung ketika ada acara 7
Media online 7

Kualitas produk g8

Hari libur dan pengunjung ramai 8

Kebanyakan UMKM responden menginden-
tifikasi pasar yang paling menguntungkan bagi
mereka adalah dengan melihat:

a. Pada saat hari libur dan ramai kunjungan.

b. Jika mereka merasa kualitas produk atau jasa
yang mereka berikan baik atau disukai wisa-
tawan.
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c. Banyaknya kunjungan wisatawan saat ada
even tertentu.

d. Melihat berita atau ulasan media online saat-
saat banyaknya kunjungan.

2) Pengkhususan Target Pasar Tertentu
Produk dan jasa UMKM responden bisa
dikonsumsi dan dinikmati oleh siapa saja,
sehingga semua wisatawan adalah target pasar
mereka.

Grafik 6.4 Pengkhususan Target Pasar

15 15
Produk kami bisa Semua pengunjung
dikonsumsi siapa saja merupakan target pasar

3) Prioritas Layanan grup atau personal.

Kebanyakan UMKM responden tidak
memprioritaskan pada wisatawan grup saja
atau personal saja, namun kedua-keduanya
diprioritaskan karena dianggap dari sisi
pemasaran keduanya menguntungkan, dengan
menyampaikan pengalaman mereka pada
orang lain. Sebagian kecil yang lain merasa
bahwa wisatawan grup menjadi prioritas
mereka.
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Grafik 6.5 Prioritas Layanan

25 ¢

L

keduanya untuk keuntungan wisatawan grup. Karena lebih
pemasaran produk banyak

c. Positioning
1) Ketenaran Tempat Usaha
Menurut UMKM responden Kketenaran
desa wisata dimana usaha mereka berada
beragam jawabannya sebagaimana berikut:
a. Sudah dikenal dalam skala internasional;
b. Sudah terkenal karena berdekatan dengan
Bromo.
c. Sudah terkenal di Kecamatan Sukapura.
d. Terkenal hanya di daerah mereka saja.

Grafik 6.6 Ketenaran Area

Ya. Sudah terkenal di Kec.
Sukapura

Ya. Sudah berskala

. , 10
internasional

Ya. Berdekatan dengan
tempat wisata

Tidak. Hanya di kalangan
daerah kami
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Mengetahui Kesan Pengunjung.

Cara mengetahui kesan wisatawan ter-
hadap desa wisata tempat dimana mereka
mengelola usaha berada adalah sebagai
berikut:

a. Antusias pengunjung menjadi ukuran
bahwa semakin antusias semakin
berkesan baik terhadap layanan atau
produk mereka.

b. Semakin lama tinggal juga meng-
gambarkan kesan baik wisatawan.

c. Semakin  banyaknya = pengunjung
menjadi  petunjuk bahwa mereka
menyukai kunjungan mereka.

d. Buku tamu juga dapat dijadikan bukti
atas kesan tulisan mereka.

Grafik 6.7 Mengetahui Kesan Wisatawan

Lamanya wisatawan tinggal di

sesuai jumlah pengunjung 7

tempat wisata

Buku tamu (berisi saran &
kritik)

antusias pengunjung 9
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3) Citra Tempat Wisata sekitar usaha.
Menurut UMKM citra tempat wisata
sekitar usaha mereka berada adalah sebagai
berikut:

Grafik 6.8 Citra Tempat Wisata

9
7 8
J . l 6
Alami, bersih, dan  Baik, Karena Cukup baik dan  Kesan yang baik
aman semakin ramai  menunjang daya pengunjung

tarik wisatawan terhadap sarana
prasarananya

a. Sebagian besar menyatakan bahwa
daya tarik wisata di sekitar tempat
usaha mereka adalah alami, bersih dan
aman.

b. Cukup baik dan menunjang wisatawan
untuk berkunjung.

c. Baik, karena semakin hari semakin
ramai.

d. Kesan yang baik pengunjung terhadap
sarana dan prasarana yang disediakan
di sekitarnya.

4) Kenangan terhadap Daya Tarik Wisata (DTW)
sekitar usaha UMKM

Menurut UMKM responden bahwa

wisatawan akan selalu mengingat dan
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terkenang dengan DTW sekitar usaha
mereka tentang hal-hal berikut ini:
a. Gunung dan sunrise.
b. Keindahan alam dan ciri khas daerah.
c. Tergantung kesan pengunjung sendiri.
d. Pelayanan yang baik yang wisatawan

dapatkan.
Grafik 6.9 Kenangan terhadap Daya Tarik Wisata
Pelayanan yang baik 5
Keindahan alam dan ciri khas
daerah 8
Gunung dan sunrise 11
Tergantung pengunjung 6

2. Strategi Produk dan Jasa
a) Merk Dagang
1) Penggunaan Merk
Berkaitan dengan penggunaan merk
produk dan jasa dalam mengoperasikan
usahanya UMKM responden memberikan
jawaban sebagai berikut:
1) Paling banyak menggunakan merk
sendiri.
2) Keduanya, baik merk sendiri maupun
nama desa digunakan.
3) Nama desa yang digunakan sebagai
merknya.
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Grafik 6.10 Penggunaan merk

15
9
6
Keduanya (merk Merk sendiri MNama desa
sendiri dan nama
desa)

2) Alasan Menggunakan Merk

Alasan yang digunakan oleh UMKM res-
ponden untuk menggunakan merk produk
atau jasa usaha mereka adalah sebagai
berikut:

Grafik 6.11 Alasan Penggunaan merk

13

Memperkenalkan  agar mudah  ciri produk kami
nama desa dikenal

b) Kualitas Produk dan Jasa
1) Peningkatan Kualitas Produk dan Jasa

Cara meningkatkan kualitas produk atau
jasa yang dijual kepada wisatawan oleh
UMKM responden adalah sebagai berikut:
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Grafik 6.12 Peningkatan Kualitas Produk dan

Jasa

Memperbaiki sarana prasarana | 16

Konsultasi dengan Dinas terkait g8

Mengikuti tren pasar 6

Memperbaiki atau meningkatkan kua-
litas sarana dan prasarana usaha.
Konsultasi dengan dinas atau instansi
Pembina terkait.

Membaca dan mengikuti trend pasar.

2) Cara Mengukur Kepuasan Pelanggan

Untuk mengukur atau menilai kepuasan

pengunjung terhadap produk atau jasa yang
diberikan UMKM responden penelitian
adalah dengan cara:

a.

Menanyakan atau mengkonfirmasi
langsung kepada wisatawan.

Respon wisatawan terhadap kualitas
pelayanan yang diberikan.

Banyak wisatawan yang membeli atau
menggunakan jasa.

Melihat perkembangan omset atau
pasar UMKM tersebut.
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Grafik 6.13 Cara mengukur kepuasan pelanggan

il

Menanyakan  Banyaknya Kualitas  perkembangan
langsung  pembeliatau  pelayanan pemasaran
pengguna jasa yang diberikan kami

A. Untuk Jasa Layanan

1. Aspek Penampilan Fisik Layanan
Berkaitan dengan pemikiran terhadap
aspek penampilan fisik dari layanan, UMKM
responden penelitian ini menyatakan
sebagai berikut:

a. Hal itu telah dipikirkan karena tempat
dan cara pelayanan merupakan sesuatu
yang harus dilakukan guna memikat
wisatawan untuk berkunjung.

b. Menjaga kebersihan produk dan mem-
beri pelayanan yang baik adalah cara
memberikan penampilan fisik dari
layanan yang diberikan kepada wisata-
wan.

c. Penampilan fisik layanan akan menjadi
kesan tersendiri bagi wisatawan.

d. Sebagian responden tidak menjawab
karena memang usahanya tidak ber-
kaitan dengan jasa layanan.
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Grafik 6.14 Aspek Penampilan Fisik Layanan

Ya. Tempat & cara pelayanan
target kami untuk memikat 10
peEngunjung
Ya. Menjaga kebersihan produk
& memberikan pelayananyang 5
baik

Ya. Memberikan kesan baik
kepada pengunjung

tidak menjawab 10

2. Respon Cepat Keluhan Pelanggan
Berkaitan respon cepat terhadap
keluhan sebagian UMKM responden peneli-
tian ini merasa telah dilakukan dengan
alasan tertentu, sebagian lain belum meres-
pon, sebagaimana jawaban berikut ini:

a. Telah merespon keluhan pelanggan
dengan alasan untuk meningkatkan
kualitas layanan yang diberikan.

b. Belum ada keluhan yang selama ini
diterima.

c¢. UMKM responden merasa butuh kritik
wisatawan untuk meningkatkan kuali-
tas produk.

d. Belum merespon karena butuh waktu,
misalnya keluhan akan sarana prasa-
rana yang mendukung usaha mereka.
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Grafik 6.15 Respon keluhan

10 10
* 5 * 5
* *
Belum ada Belum kami Ya, untuk Ya. Kami sangat
keluhan respon, karena  meningkatkan butuh kritik
butuh waktu kualitas layanan wisatawan untuk
peningkatan

kualitas produk

3. Memenuhi Janji atas keluhan
Sehubungan dengan keluhan wisata-
wan, jawaban UMKM responden penelitian
ini beragam sebagaimana berikut:

a. Ada yang menyatakan belum karena
banyaknya wisatawan yang datang dan
banyaknya keluhan yang disampaikan.

b. Sebagian sudah dipenuhi, karena butuh
waktu penyelesaian.

c. Sebagian lagi menyatakan sudah di-
penuhi keluhan wisatawan.

d. Sebagian besar tidak menjawab karena
merasa tidak pernah menjajikan se-
suatu.
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Grafik 6.16 Memenubhi Janji atas keluhan

jiii

Tidak Belum, Karena sebagian, Sudah,
menjawab  banyaknya sudah berusaha
wisatawan dipenuhi untuk
yang datang dipenuhi

4. Rasaempati pada wisatawan
Rasa empati pada wisatawan merupa-
kan hal penting bagi industri pariwisata,
berkaitan dengan hal tersebut jawaban
UMKM responden penelitian ini adalah se-

bagaimana berikut ini:
Grafik 6.17 Rasa empati
16 . 3
—- *

Berusaha memahami Masih sulit mengerti Ya, Pengunjung sebagai
keinginan mereka yang mereka maui penentu

keberlangsungan usaha
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a. Sebagian responden berusaha
memahami keinginan wisatawan.

b. Merasa empati, karena pengunjung
atau wisatawan merupakan penentu
keberlangsungan usaha mereka.

c. Mereka merasa masih sulit memahami
keinginan mereka.

5. Ramah dan tersenyum pada wisatawan
Berkaitan dengan upaya untuk selalu
ramah dan tersenyum pada wisatawan,
semua responden menjawab mereka ber-
upaya melakukan hal itu, karena:

a. Ramah dan selalu tersenyum adalah
bagian dari budaya.

b. Ramah dan senyum dilakukan sebagai
upaya memikat wisatawan.

c. Berupaya ramah untuk melayani
pengunjung.

d. Wisatawan adalah aset dalam usaha
mereka.

Grafik 6.18 Ramah dan tersenyum pada
wisatawan

Ya. Wisatawan adalah aset kami 6

Ya. Untuk memikat pengunjung 8

Ya. Selalu ramah dalam melayani
pengunjung

Ya. Sebagai budaya 9
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B. Untuk produk makanan minuman dan oleh-oleh
1. Memikirkan Aspek Kebersihan
Berkaitan dengan aspek kebersihan,

UMKM responden penelitian ini menya-

takan sebagai berikut:

a. Mereka memikirkan kebersihan dalam
usahanya karena merupakan bagian
dari layanannya kepada wisatawan.

b. Kebersihan dan kualitas layanan
merupakan prioritas utama usaha
mereka.

c. Mereka merasa bahwa kebersihan
memang harus selalu dijaga.

d. Sebagian lagi tidak menjawab karena
usaha mereka tidak terkait makanan
dan minuman.

Grafik 6.19 Aspek Kebersihan

10 10
J I 5 5

Tidak Ya, kebersihan Ya. Kebersihan Ya. Selalu
menjawab diperlukan dan Kualitas menjaga
sebagai bentuk adalah prioritas  kebersihan
layanan utama layanan
kami
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2. Pencantuman Harga Jual

Terkait dengan pencantuman harga jual
pada makanan dan minuman usaha UMKM
responden, tidak selalu dilakukan. Namun
sebagian besar mencantumkannya. Jawa-

ban respondenpun sebagai berikut:

Grafik 6.20 Pencantuman Harga Jual

Ya. Memudahkan pengunjung 10
Ya, untuk kepentingan... 5
Tidak. Sebagai strategi pasar 5
Tidak menjawab 10

Pencantuman harga jual diperlukan
untuk memudahkan pengunjung.
Pencantuman harga jual diperlukan
untuk kepentingan pengelolaan usaha
UMKM.

Ada pula yang tidak mau mencan-
tumkan dengan alasan strategi bisnis,
yaitu bisa menaikkan harga sesuai
wisatawan yang dilayani.

Sebagian lagi tidak menjawab karena
merasa usahanya tidak terkait dengan
makanan dan minuman.

Pencantuman Tanggal Jatuh Tempo

Sebagian UMKM responden penelitian

sudah memikirkan aspek pencantuman
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tanggal jatuh tempo produk wusahanya,
sebagian lain tidak menjawab karena
produk maupun layanannya tidak terkait
dengan jatuh tempo. Alasan yang memikir-
kan pencantuman tanggal jatuh tempo

adalah:
a. Untuk kepentingan pengelolaan usaha
mereka.

b. Demi keamanan produk.

Grafik 6.21 Pencantuman Tanggal Jatuh Tempo

15
10
<- “
N— N
Tidak menjawab Ya, untuk kepentingan Ya. Demi keamanan
pengelolaan usaha. produk kami

4. Pengemasan Produk Dengan Rapi Dan Aman

Pengemasan produk dengan rapi dan

aman sangat diperlukan dalam usaha

makanan dan minuman, berkaitan hal

tersebut menurut UMKM responden adalah
sebagai berikut:

Grafik 6.22 Pengemasan Produk

Ya. Kami selalu mengutamakan
pentingnya kemasan produk

Ya. Dengan selalu melakukan
perbaikan kemasan

Ya, kernasan meningkatkan
kualitas produk

Tidak menjawab 15
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a. Mereka selalu mengutamakan penting-
nya kemasan produk

b. Mereka melakukan perbaikan kemasan
produk.

C. Menurut mereka kemasan meningkat-
kan kualitas produk.

d. Sebagian tidak menjawab Kkarena
produk atau layanannya tidak mem-
butuhkan kemasan.

5. Pencantuman Komposisi Produk

Berkaitan dengan pencantuman kom-
posisi pada produk yang mereka jual,
sebagian tidak menjawab pertanyaan
tersebut, karena memang produk maupun
jasa pada usaha UMKM responden tidak
diperlukan pencantuman komposisi
produk. Sedangkan yang merasa produknya
memerlukan  pencantuman  komposisi
produk menyatakan sebagai berikut:

Grafik 6.23 Pencantuman Komposisi Produk

15

N
5

—-ﬂ>
Tidak menjawab Ya, agar lebih Ya. Memudahkan
meyakinkan pengunjung
konsumen mengetahui kompaosisi
produk kami
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C. Untuk produk souvenir
1. Pencantuman Harga Jual
Berkaiatn dengan pencantuman harga
jual produk pada usaha souvenir, sebagian
UMKM responden penelitian ini tidak men-
jawab karena usahanya bukan souvenir.
Sebagian lagi lebih banyak belum men-
cantumkan harga jual produk mereka, dan
hanya sedikit yang mencantumkan untuk
memudahkan konsumen.

Grafik 6.24 Pencantuman Harga Jual

20 15
9
10 +— b
0 T T 1
Tidak menjawab Belum Ya, sudah
mencantumkan

2. Pengemasan Produk Dengan Rapi Dan Aman
Seharusnya, pengemasan produk deng-
an rapi dan aman untuk produk souvenir
pada usaha UMKM responden adalah hal
penting. Namun hanya sedikit di antara
mereka yang melakukan pengemasan ter-
sebut. Sebagian belum melakukan penge-
masan. Mereka yang tidak menjawab
karena usahanya bukan souvenir.

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata



'Lzos]

Grafik 6.25 Pengemasan Produk

20

10 15\ 10
V
0 T T 1

Tidak menjawab Ya. Supaya menarik Belum melakukan
pengemasan

3. Kekhasan Souvenir
Kekhasan souvenir yang mereka jual
seharusnya menjadi hal penting. Berkaitan
dengan masalah ini UMKM responden
penelitian menyatakan sebagai berikut:

a. Sebagian besar yang menjawab
menyatakan bahwa hal tersebut telah
menjadi pemikiran mereka, meski
belum dilaksanakan.

b. Bagi sebagian kecil yang menjawab
telah dilakukan menjual souvenir
dengan kekhasan Gunung Bromo.

c. Bagi yang tidak menjawab karena tidak
menjual souvenir.

Grafik 6.26 Kekhasan Souvenir

Ya. Sesuai khas Gunung Bromo 5

Ya, telah menjadi pemikiran
kami

10

Tidak menjawab 15
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3. Strategi Harga
a) Mekanisme Penetapan Harga

1) Penetapan Harga Produk atau Jasa
Dalam menetapkan harga produk atau
layanan kepada wisatawan, paling banyak
adalah menyesuaikan dengan harga grade
pariwisata, kemudian melihat harga pasar,
dan menyesuaikan dengan banyaknya
pengunjung umum  semakin  banyak

perorangnya menjadi lebih murah.

Grafik 6.27 Mekanisme Penetapan Harga

9 g 13

LV

Melihat harga pasar Menyesuaikan dengan  Sesuai grade wisata
banyaknya pengunjung (jasa)
yang datang

2) Kesulitan Penetapan Harga Produk atau Jasa

Paling banyak UMKM responden
penelitian tidak mengalami kesulitan dalam
menetapkan harga produk atau layanan yang
diberikan kepada wisatawan. Bagi sebagian
kecil responden biasanya kalau menetapkan
harga yang dianggap tinggi, kurang diminati
wisatawan tertentu.
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Grafik 6.28 Kesulitan Penetapan Harga

Ketika kami menetapkan 5
harga yang dianggap tinggi
Tidak mengalami kesulitan 25
1 I I 1
0 10 20 30

3) Keterjangkauan Harga
Bagi semua UMKM responden penelitian
ini merasa bahwa harga produk atau jasa
yang ditawarkan pada wisatawan adalah
terjangkau.

Grafik 6.29 Keterjangkauan Harga

M terjangkau

4) Alasan Menaikkan Atau Menurunkan Harga
Apakah alasan untuk menaikkan atau
menurunkan harga bagi UMKM responden
penelitian paling banyak adalah karena
disesuaikan dengan harga bahan baku.
Sebagian lain karena untuk mendapatkan
keuntungan usaha. Dan yang terakhir ber-

gantung dari negosiasi dengan pengunjung.

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
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Grafik 6.30 Alasan Menaikkan Atau Menurunkan

Harga

disesuaikan negosiasi dengan untuk keuntungan

dengan harga pengunjung usaha kami
bahan baku

5)

Seringnya Merubah Harga Jual Produk/Jasa

Seberapa sering UMKM responden
merubah harga jual produk/jasa yang
dikonsumsi wisatawan adalah sebagai
berikut:

Grafik 6.31 Seringnya Merubah Harga

pengunjung yang datang

Disesuaikan dengan situasi

Tergantung banyaknya

Tahunan 14

pasar

a. Paling banyak responden menyatakan

tahunan baru harga berubah.
Disesuaikan dengan situasi pasar.

c. Tergantung banyaknya pengunjung yang

datang.
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4. Strategi Distribusi
a) Saluran Distribusi
1) Kemudahan Akses Layanan dan Penjualan
Produk.

Semua UMKM responden penelian
menyatakan bahwa wisatawan tidak sulit
untuk mencapai tempat usaha mereka
karena:

a) Tempatnya terjangkau.

b) Sudah bisa diakses menggunakan
google.

¢) Mudah dilewati kendaraan.

Grafik 6.32 Kemudahan Akses

9 11 10
Mudah dilewati Tempatnya Sudah bisa diakses
kendaraan terjangkau menggunakan google

2) Tatanan Display Produk Menarik
Semua UMKM responden yang usaha
berkaitan dengan produk berusaha untuk
menata / mendisplay produk semenarik
mungkin bagi wisatawan.
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Grafik 6.33 Tatanan Display Produk Menarik

Ya 20
Tidak menjawab 10

3) Cabang Usaha
Hanya sedikit UMKM responden yang
memiliki cabang usaha dalam rangka untuk
mendekati wisatawan.

Grafik 6.34 Tatanan Display Produk Menarik

25
\ 5
tidak ada Ya. Toko oleh-oleh di sekitar
tempat wisata

5. Strategi Promosi
a) Selera Konsumen
1) Mengetahui Kesukaan Wisatawan
Bagaimana cara mengetahui yang men-
jadi kesukaan wisatawan terhadap produk
atau layanan yang dijual yang paling banyak
dengan melihat animo pembeli terhadap
produk atau jasa tertentu. Setelah itu melihat
produk yang paling banyak dan cepat laku,
dan terakhir adalah kepercayaan mereka
terhadap kualitas layanan dan keunikan yang
mereka berikan pada wisatawan.
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Grafik 6.35 Mengetahui Kesukaan Wisatawan

Produk atau jasa yang paling
banyak & cepat laku terjual

Kualitas layanan & keunikan
(ciri khas)

Animo pembeli terhadap

produk atau jasa kami 14

2) Survei Wisatawan
Ketika ditanyakan apakah UMKM res-
ponden penelitian pernah melakukan survey
kepada wisatawan terkait produk/jasa yang
mereka tawarkan. Paling banyak menjawab
pernah melakukan survey tersebut.

Grafik 6.36 Survei Wisatawan

30
20
20 -
10
10 -
[] i
Ya fidak

3) Produk atau Jasa Mengikuti Trend
Berkaitan dengan perkembangan produk
dan jasa UMKM responden, paling banyak
mereka menyatakan bahwa produk dan jasa

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata



1215]

mereka mengikuti trend yang berkembang.
Hanya sedikit yang belum dapat mengikuti
trend sesuai kebutuhan konsumen.

Grafik 6.37 Mengikuti Trend

30 22
20
2 \9
0 T 1
Mengikuti trend Tidak mengikuti trend

4) Kesulitan Memenuhi Selera Konsumen

Kesulitan yang dirasakan UMKM
responden dalam  memenuhi  selera
konsumen terhadap produk atau layanan
usaha adalah membuat produk yang berciri
khas Bromo, dan hanya sedikit yang merasa
belum berpikir tentang pemenuhan selera
konsumen.

Grafik 6.38 Kesulitan Memenuhi Selera Konsumen

30 24
20
10 6 -E
0 -
Belum terpikir Membuat produk yang
berciri khas bromo (tempat
wisata)
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b) Model Promosi
1) Cara Promosi
Cara promosi yang paling sesuai untuk
menyampaikan usaha UMKM responden
kepada pengunjung, menurut mereka adalah:
a. Melalui kerjasama dengan Biro Perjalanan.
b. Melalui media online

c. Menawarkan langsung kepada
pengunjung.
Grafik 6.39 Cara Promosi

Menawarkan langsung kepada
pengunjung

Melalui media online g

Kerja sama dengan biro

perjalanan 12

2) Kesulitan Mempromosikan Usaha

Kesulitan  yang  dirasakan = UMKM

responden untuk mempromosikan usaha

mereka terbanyak adalah:

a. Kendala bahasa asing ketika pengunjung
adalah wisatawan asing.

b. Untuk ikut pameran yang diadakan pe-
merintah.

c. Tidak tahu.
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Grafik 6.40 Kesulitan Promosi

15 13

Tidak tahu Kendala bahasa asing lkut pameran yang
ketika pengunjung diadakan pemerintah
adalah wisatawan

mancanegara

3) Memberikan Potongan Harga

Berkaitan dengan potongan harga yang di-
berikan kepada wisatawan konsumen mereka:
(1) mereka kebanyakan menyatakan tidak
pernah, kemudian (2) sebagian yang lain
menyatakan pernah memberi potongan harga
terutama pada wisatawan grup. Sedangkan (3)
sisanya menyatakan kadang-kadang mem-
berikan potongan harga.

Grafik 6.41 Potongan harga

15
10
\'5/¢

Tidak pernah Terkadang Ya. Terutama
kepada wisatawan

grup
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4) Membuat leaflet/brosur untuk Promosi
Semua UMKM responden belum pernah
membuat leaflet/brosur untuk mengenalkan
produk dan jasa usaha mereka.

¢) Pemanfaatan teknologi informasi
1) Memanfaatkan teknologi informasi
UMKM responden penelitian paling
banyak menyatakan memanfaatkan teknologi
informasi (internet atau media sosial) dalam
mempromosikan usaha mereka, dengan alasan
sebagai berikut:
a. Untuk meningkatkan kegiatan pemasaran
b. Lebih cepat penyebaran informasinya
serta sudah dikenal masyarakat.
c. Lebih efektif.
d. Sebagian lain menyatakan belum
menggunakan teknologi informasi.

Grafik 6.42 Memanfaatkan teknologi informasi

Ya. untuk meningkatkan 10
pemasaran
Ya. Lebih efektif 7

Ya. Lebih cepat penyebaran
informasinya yang sudah...

Tidak 5

2) Bentuk teknologi informasi
Bentuk  teknologi  informasi  yang
digunakan UMKM responden adalah sebagai
berikut:
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Grafik 6.43 Bentuk teknologi informasi

Poster produk di FB & IG 5
online (Whatssapp), sosial a
media (FB)
Media online, sosial media 14
Tidak menjawab 5

a. Media online dan sosial media
b. Poster produk di FB dan IG
c. Whatsap dan FB

Berikut ini pembahasan kondisi strategi pemasaran di
kabupaten malang:
No Simpulan Implikasi Rekomendasi
4 Kondisi Strategi
Pemasaran
41 Pemilihan pasar
4.1.1 | Segmentasi
e UMKM tidak e Meski tidak | e Dinas Pariwi-
membuat membuat seg- sata  melaku-
segmentasi mentasi pasar kan riset se-
pasar, karena dan membidik derhana ber-

ingin menjual
produk dan
jasa kepada
siapa saja yang
datang.

pasar tertentu
dalam usaha-

nya, namun
perlu  dinilai
produk  dan
jasa UMKM
yang mana
yang bisa di-
anggap seba-
gai produk
dan jasa yang
dapat diung-
gulkan di se-
tiap area.

kaitan dengan
produk dan
jasa (layanan)
unggulan pada
setiap desa wi-
sata, sehingga
dapat menetap-
kan tema pada
setiap desa
wisata, misal
“Desa  Wisata
Edukasi”, “Desa
Wisata Tetirah”
atau yang
lainnya.
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No

Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

4.1.2

Targeting

Pasar yang
paling meng-
untungkan
adalah ketika
hari libur,
event tertentu,
dan ketika
produk dan
jasanya
disukai
wisatawan.
UMKM tidak
memiliki
target pasar
tertentu atau
dengan kata
lain semua
wisatawan
adalah target
pasar mereka.
Sebagian besar
memprioritask
an pada
layanan grup
maupun
personal,
meski ada
yang prioritas
pada grup.

4.1.3

Positioning

Daya tarik
wisata tempat
usaha UMKM
adalah tempat
yang sudah
dikenal baik
skala
kecamatan,
daerah sekitar
Bromo maupun
secara
internasional.

Pentingnya
membangun
pemahaman
bersama antara
UMKM  untuk
senantiasa
memperbarui
“Citra”  Daya
Tarik  Wisata
(DTW) tempat
dimana UMKM
berada  agar
wisatawan

Dinas
melalui forum Kke-
lompok sadar wi-
sata atau lembaga
desa wisata, men-
sosialisasikan dan
mengajak  diskusi
tentang
berkaitan dengan

Pariwisata

hal-hal
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Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

e Untuk menge-

tahui kesan
pengunjung
terhadap
pelayanan di
desa wisata
tempat usaha
UMKM dengan
cara: antusias
wisatawan,
lama tinggal,
kesan yang
ditulis di buku
tamu.

Citra daya tarik
wisata tempat
usaha UMKM
menurut
mereka adalah:
alami, bersih
dan aman;
semakin ramai;
mendapatkan
kesan baik dari
wisatawan.
Kenangan yang
dirasakan oleh
wisatawan
menurut
UMKM adalah:
keindahan alam
dan ciri khas
daerahnya;
gunung dan
sunrise, dan
pelayanan yang
baik bagi
wisatawan.

betah  untuk
tinggal di DTW
tersebut.
Pentingnya
tanggung
jawab bersama
dalam mem-
bangun DTW
dari  berbagai
aspek, misal-
nya: keamanan,
kebersihan,
penghargaan
terhadap adab
dan Kkesusilaan
dan sejenisnya
sesuai pan-
dangan agama
dan budaya
yang baik yang
menjadi kese-
pakatan
masyarakat
setempat.
Berinovasi
dengan sema-
ngat kebang-
gaan Kkedaera-
han untuk
menciptakan
produk dan
jasa. Misalnya
souvenir dan
makanan khas
Bromo,

maupun
layanan  lain
yang bercirikan
budaya
setempat.

Bagaimana
menjaga kea-
manan dan
ketertiban wi-
layahnya  se-
cara bersama-
sama dengan
mengedepan-
kan nilai-nilai
luhur yang
berlaku didae-
rahnya,
sehingga “citra”
baik  wilayah-
nya tetap ter-
jaga.
Bagaimana
menciptakan
produk dan
layanan  khas
daerahnya.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
4.2 Strategi produk
dan jasa
4.2.1 | Merk dagang
¢ Paling banyak Memotivasi e Dinas Pari-
UMKM meng- penggunakan wisata mela-
gunakan merk merk  usaha lui forum
dagang mere- untuk  lebih kelompok
ka sendiri, memperkenal sadar wisata
meski ada kan DTW dan lembaga
yang meng- maupun Desa desa wisata
gunakan baik Wisata dimana memotivasi
nama desa usaha UMKM untuk  mem-
wisata dan berada. promosikan
merk sendiri. Desa
e Alasan Wisatanya
penggunaan melalui
merk adalah penggunaan
agar mudah merk  yang
dikenal, ciri menyebutkan
produk dan desa
meperkenalka wisatanya.
n nama desa.
4.2.2 | Kualitas produk
dan jasa
e (Cara mening- Memotivasi Dinas Pariwisata
katkan kuali- agar UMKM | melalui forum ke-
tas produk dan terus beru- | lompok sadar wi-

jasa adalah
memperbaiki
sarana prasa-
rana, konsul-
tasi dengan
dinas terkait
dan mengikuti
trend.

e (Cara meng-
ukur kepuasan
wisatawan
melalui:
konfirmasi ke
wisatawan,
responden
wisatawan,

saha memper-
barui kualitas
produk  dan
jasa yang
mereka  jual
melalui forum-
forum
pertemuan
dengan
mereka.
Memberikan
pemahaman
agar UMKM

tanggap

sata dan lembaga
desa wisata me-
motivasi UMKM
untuk:

e Terus berusaha
memperbarui
kualitas produk
dan jasa yang
mereka jual.

o Tanggap dan
mengiventarisir
berbagai hal
berkaitan
dengan keluhan
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No Simpulan Implikasi | Rekomendasi
banyaknya terhadap se- pelanggan, dan
pembelian, tiap keluhan menyampaikan
perkembangan yang disam- kepada  yang
omset. paikan  baik lain dalam

a. Untuk Layanan lisan maupun rangka mem-
(services) sikap wisata- perbaiki produk

e Aspek wan  kepada dan layanan.
penampilan UMKM. e Memahami
fisik jasa Memberikan standar pela-
layanan: perlu pemahaman yanan pari-
dipikirkan agar UMKM wisata.
agar menarik memahami e Pencantuman
minat kunjung standar pela- harga jual dan
wisatawan yanan  pari- tanggal jatuh
dengan cara wisata  yang tempo  pada
menjaga diberikan ter- produk  ter-
kebersihan hadap wisata- tentu, serta
produk. wan. membuat

e Respon cepat Pentingnya kesepakatan
keluhan pe- pencantuman standar variasi
langgan perlu harga jual, harga.
dilakukan, tanggal jatuh | ¢ Melakukan
namun berkai- tempo pada pengemasan
tan hal terse- produk  ter- produk yang

but sebagian
besar sudah
merespon dan
berusaha
merespon.

¢ Janji merespon
keluhan sudah
dipenuhi, na-
mun ada yang
belum karena
banyaknya
tamu.

¢ UMKM
sebagian besar
berusaha
memahami
keinginan
wisatawan,
namun ada

tentu, kemas-
an yang baik
pada produk
tertentu, dan
keunikan pro-
duk dan layan-
an hendaknya
terus disosiali-
sasikan pada

UMKM oleh
Dinas terkait
(Dinas  Pari-
wisata dan
Dinas

Koperasi
UMKM dan
Dinas
Perindag).

aman dan rapi.

Menciptakan
produk  dan
layanan yang
berbeda

(unik) dan
disukai
wisatawan.
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Simpulan

yang masih
sulit mema-
hami kemauan
wisatawan.
Ramah dan
senyum pada
wisatawan
merupakan
bagian dari
budaya pelaku
UMKM, disam-
ping sebagai
daya pikat
wisatawan.

. Produk

Makanan dan
minuman.
Kebersihan
pada usaha
produk maka-
nan dan minu-
man menjadi
perhatian
UMKM karena
bagian dari
layanan yang
harus diberi-
kan sebagai
prioritas.
Pencantuman
harga jual
makanan agar
memudahkan
wisatawan dan
untuk kepen-
tingan penge-
lolaan usaha.
Pencantuman
tanggal jatuh
tempo produk
makanan dan
minuman ke-
masan untuk
kepentingan
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pengelolaan
usaha dan
keamanan
produk.

¢ Pengemasan
yang rapi
diperlukan
karena kema-
san dapat me-
ningkat nilai
tambah pro-
duk.

e Pencantuman
komposisi pro-
duk dilakukan
agar lebih
informatif
dan meyakin-
kan konsumen.

c. Produk
Souvenir

e Pencantuman
harga jual
souvenir oleh
sebagian besar
UMKM belum
dilakukan.

o Sedikit sekali
UMKM yang
melakukan
pengemasan
produk
souvenir.

e Keunikan
souvenir telah
menjadi
pemikiran
UMKM meski
belum
dilakukan.

4.3

Strategi harga

431

Mekanisme
penetapan
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Penetapan Standarisasi Dinas Pariwisata
harga produk harga  perlu | melalui forum
dan jasa usaha dilakukan ter- | kelompok sadar
UMKM sesuai hadap semua | wisata dan lem-
dengan grade jenis  produk baga desa wisata
parlilxlzlvisa}'lca, dan jasa | emotivasi
melihat harga UMKM, yang .
pasar, dan berarti adanya UMKM untuk:
menyesuaikan kesepakatan e Membuat
dengan harga = antar standarisasi
banyaknya UMKM. = Stan- harga sehingga
pengunjung. darisasi harga diharapkan
Kesulitan bukan berarti wisatawan
menetapkan penyamaan tidak merasa
harga produk harga, namun tertipu.  Dan
dan jasa ketika sekiranya ber- berdampak
harga yang beda memang meningkatkan
ditetapkan memiliki ala- citra Daya
dianggap san untuk ber- Tarik Wisata
ketinggian. beda. kedepannya.
Menurut Adanya stan-

UMKM harga darisasi harga
yang mereka diharapkan
tawarkan wisatawan
kepada tidak merasa
wisatawan tertipu. Se-
terjangkau. hingga me-
Alasan naik ningkatkan
dan turunnya citra Daya
harga adalah: Tarik  Wisata
disesuaikan kedepannya.
dengan harga

bahan baku,

berkaitan

dengan keun-
tungan usaha
dan negosiasi
dengan wisata-
wan.
Seringnya
dilakukan
merubah
harga biasa
bertahun-
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
tahun baru
merubah,
disesuaikan
situasi pasar
maupun
tergantung
banyaknya
pengunjung.
4.4 Strategi distribusi
4.4.1 | Saluran distribusi
No Simpulan Implikasi Rekomendasi
layanan dan bangun Kemu- | melalui forum ke-
penjualan pro- dahan akses lompok sadar wi-
duk UMK}_‘-I terhad ap.DT'i.-".’ sata dan lembaga
mudah dijang- oleh  wisata- .
kau karena wan perlu di- dESE_l “Tlsata e
mudah dilewa- lakukan metivasi  UMKM
tikendaraan, UMKM, mela- | untuk:
serta mudah luikemudahan [ « Membangun
diakses google, yang dibangun kemudahan
dengan me- aksesterhadap
manfaathan DTW bagi wi-
tehnologipada gatawan perlu
media sosial, dilakukan cleh
4.5 Strategi promosi
4.5.1 | Selerakonsumen

e Untuk menge-

tahui kesukaan

wisatawan
melaui
pemahaman
tentang animo
terhadap
produk dan
jasa,
produk/jasa
yang paling
banyak dibeli.

UMKM  selalu
mempelajari
dan memper-
hatikan selera
konsumen ter-
hadap produk
dan jasa yang
diinginkan
dan memba-
has pada
pertemuan-
pertemuan
antar UMKM,
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¢ Kebanyakan
UMKM telah
melakukan
survey
konsumen.
e Produk dan
jasa UMKM
mengikuti
trend yang
berkembang.
e Kesulitan
memenuhi
selera
konsumen
yang dirasakan
UMKM yaitu
membuat
produk khas
Bromo.
4.5.2 | Model promosi
e Cara promosi e UMKM terus | Dinas Pariwisata
yang paling mengembangk | melalui forum
sesuai bagi an cara | kelompok sadar
usaha UMKM promosi usa- | oo dan
adalah kerja- ha, produk
. lembaga desa
sama dengan dan jasa yang )
travel agent, mereka tawar- | Wisata  memo-
media online kan dengan tivasi UMKM
dan langsung memperhati- untuk:
ke wisatawan. kan masukan | ¢ Melakukan
e Kesulitan dari  wisata- survey
promosi yang wan maupun sederhana
dirasakan mitra  usaha berkaitan
UMKM adalah mereka. dengan cara
kendala baha- | ¢ Perlu adanya promosi yang
sa dan sulit kesepakatan diinginkan
ikut pameran. umum dalam wisatawan.
e Pemberian memberikan | ¢ Mendiskusikan
potongan potongan har- dengan
harga bagi ga, agar tidak kelompok
wisatawan terjadi persai- mereka terkait
terutama pada ngan  Usaha kapan
wisatawan yang tidak pemberian
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
grup. sehat antar potongan har-
e Semua UMKM UMKM. ga dan batas
responden atau standar
belum pemberian po-
membuat tongan harga.
leaflet/ brosur.
4.5.3 | Pemanfaatan TI
e UMKM Perlu adanya | Dinas Pariwisata
memanfaatkan unit usaha | melalui forum ke-
Tehnologi dari kelompok lompok sadar wi-
informasi ' UMKM (Desa sata dan lembaga
untuk mening- Wisata  atau .
katkan kegia- Bumdes yang desa wisata me-
tan promosi menangani nyarankan UMKM
karena mudah- komunikasi untuk  memben-
nya penye- pemasaran tuk unit wusaha
baran dari usaha, | promosi
Informasi. produk dan Pariwisata yang
e Bentuk . jasa UMKM) menangani:
tehnologi dengan i )
informasi yang memanfaatkan | Promosi berbasis
digunakan tehnologi tehnologi  infor-
UMKM adalah: informasi. masi pada unit-
media online unit usaha UMKM
dan sosial dan perseorang-
media, poster an, pembuatan
produk di FB booklet, leaflet,
dan IG, serta
whatsap. brosur, banner,
dan lain sebagai-
nya.
4 Kondisi Strategi
Pemasaran
41 Pemilihan pasar
4.1.1 | Segmentasi
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
e UMKM tidak Meski  tidak | ® Dinas Pari-
membuat membuat wisata mela-
segmentasi segmentasi kukan  riset
pasar, karena pasar dan sederhana ber-
ingin menjual membidik kaitan dengan
produk dan pasar tertentu produk  dan
jasa kepada dalam usaha- jasa (layanan)
siapa saja yang nya, namun unggulan pada
datang. perlu dinilai setiap desa
produk  dan wisata, sehing-
jasa  UMKM ga dapat
yang mana menetapkan
yang bisa tema pada
dianggap se- setiap desa
bagai produk wisata, misal
dan jasa yang “Desa Wisata
dapat diung- Edukasi”,
gulkan di “Desa Wisata
setiap area. Tetirah” atau
yang lainnya.
4.1.2 | Targeting
e Pasar yang
paling meng-
untungkan
adalah ketika
hari libur,
event tertentu,
dan ketika
produk dan
jasanya
disukai
wisatawan.
¢ UMKM tidak
memiliki
target pasar
tertentu
atau dengan
kata lain
semua
wisatawan
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
adalah target
pasar mereka.
e Sebagian besar
memprioritask
an pada
layanan grup
maupun
personal,
meski ada
yang prioritas
pada grup.
4.1.3 | Positioning
e Daya tarik Pentingnya Dinas Pariwisata
wisata tempat membangun melalui forum
usaha UMKM pemahaman kelompok  sadar
adalah tempat bersama wisata atau
yang sudah antara UMKM lembaga desa
dikenal baik untuk wisata, men-
skala senantiasa i
. | sosialisasikan dan
kecamatan, memperbarui . . .
daerah sekitar “Citra” Daya mengajak - diskusi

Bromo
maupun secara

Tarik Wisata
(DTW) tempat

tentang hal-hal
berkaitan dengan:

internasional. dimana UMKM )

e Untuk berada  agar * Baga_lmana
mengetahui wisatawan kmezrgzgrfl an dan
kesan betah  untuk Ketertiban
pengunjung tinggal di DTW lavah
terhadap tersebut. wriayahnya
pelayanan di Pentingnya ls)icrzgerlna-sama
desa wisata tanggung dengan
tempat usaha jawab
UMKM dengan bersama menget.ilep.)an.f
cara: antusias dalam ?L?hurm al-n;nal
wisatawan, membangun berlaku yang
lama tinggal, DTW dari didaerahnya
kesan yang berbagai sehingga ’
ditulis di buku aspek, “citra” baik
tamu. misalnya: wilayahnya

e Citradaya keamanan, tetap terjaga
tarik wisata kebersihan, ) )
tempat usaha penghargaan ¢ Bagalmana
UMKM terhadap adab menciptakan

produk dan
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menurut dan kesusilaan layanan khas
mereka dan sejenisnya daerahnya.
adalah: alami, sesuai pan-
bersih dan dangan
aman; semakin agama dan
ramai; budaya yang
mendapatkan baik yang
kesan baik dari menjadi kese-
wisatawan. pakatan

e Kenangan masyarakat
yang dirasakan setempat.
oleh wisata- Berinovasi
wan menurut dengan sema-
UMKM adalah: ngat kebang-
keindahan gaan  kedae-
alam dan ciri rahan untuk
khas daerah- menciptakan
nya; gunung produk  dan
dan sunrise, jasa. Misalnya
dan pelayanan souvenir dan
yang baik bagi makanan khas
wisatawan. Bromo, mau-
pun layanan
lain yang
bercirikan
budaya
setempat.
4.2 Strategi produk
dan jasa
4.2.1 | Merkdagang
e Paling banyak Memotivasi Dinas Pariwisata
UMKM penggunakan | melalui forum
menggunakan merk  usaha | kelompok sadar
merk dagang untuk  lebih | ooer dan lem-
mereka memperkenal .
sendiri, meski kan DTW baga d-esa -w1sata
ada yang maupun Desa memotivasi untuk
menggunakan Wisata dimana | mempromosikan
baik nama usaha UMKM | Desa Wisatanya
desa wisata berada. melalui peng-
dan merk gunaan merk yang
sendiri.

menyebutkan
desa wisatanya.
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¢ Alasan peng-
gunaan merk
adalah agar
mudabh di-
kenal, ciri
produk dan
memperkenal-
kan nama
desa.

4.2.2 | Kualitas produk

dan jasa

e Cara Memotivasi Dinas Pariwisata
meningkatkan agar UMKM | melalui forum
kualitas terus kelompok sadar
produk dan berusaha wisata dan
jasa adalah memperbarui | Jembaga desa
memperbaiki kualitas wisata ~ memo-
sarana produk  dan tivasi UMKM
prasarana, Jasa yang .
konsultasi mereka jual untuk:
dengan dinas melalui forum- | | Terus  beru-
terkait dan forum saha memper-
mengikuti pertemuan barui kualitas
trend. dengan produk  dan

e Cara meng- mereka. jasa yang me-
ukur kepuasan Memberikan reka jual.
wisatawan pemahaman e Tanggap dan
melalui: agar  UMKM mengiventari-
konfirmasi ke tanggap terha- sir  berbagai
wisatawan, dap setiap hal berkaitan
responden keluhan yang dengan kelu-
wisatawan, disampaikan
banyaknya baik lisan 222 prerl;rrlg/i?:ll—'
pembelian, maupun sikap paikan kepada
perkembangan wisatawan yang lain
omset. kepada dalam rangka

d. Untuk Layanan UMKM. memperbaiki
(services) Memberikan produk  dan

¢ Aspek penam- pemahaman layanan.
pilan fisik jasa agar  UMKM |, yjomahami
layanan: perlu memahami standar
dipikirkan standar pelayanan
agar menarik pelayanan pariwisata.
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minat kunjung pariwisata e Pencantuman
wisatawan de- yang diberi- harga jual dan
ngan cara kan terhadap tanggal jatuh
menjaga ke- wisatawan. tempo  pada
bersihan pro- Pentingnya produk
duk. pencantuman tertentu, serta
Respon cepat harga jual, membuat
keluhan pe- tanggal jatuh kesepakatan
langgan perlu tempo pada standar variasi
dilakukan, na- produk harga.
mun berkaitan tertentu, e Melakukan
hal tersebut kemasan yang pengemasan
sebagian besar baik pada pro-duk yang
sudah meres- produk  ter- aman dan rapi.
pon dan ber- tentu, dan | e« Menciptakan
usaha meres- keunikan produk  dan
pon. produk  dan layanan yang
Janji merespon layanan berbeda
keluhan sudah hendaknya (unik) dan
dipenuhi, na- terus disosia- disukai
mun ada yang lisasikan pada wisatawan.

belum karena
banyaknya
tamu.

UMKM sebagi-
an besar ber-
usaha mema-
hami keingin-
an wisatawan,
namun ada
yang masih
sulit memaha-
mi kemauan
wisatawan.
Ramah dan se-
nyum pada wi-
satawan meru-
pakan bagian
dari budaya
pelaku UMKM,
disamping se-
bagai daya
pikat wisata-
wan.

UMKM oleh
Dinas terkait
(Dinas  Pari-
wisata dan
Dinas

Koperasi
UMKM dan
Dinas
Perindag).
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Simpulan

Implikasi

. Produk

Makanan dan
minuman.
Kebersihan
pada usaha
produk maka-
nan dan minu-
man menjadi
perhatian
UMKM karena
bagian dari
layanan yang
harus diberi-
kan sebagai
prioritas.
Pencantuman
harga jual
makanan agar
memudahkan
wisatawan dan
untuk kepen-
tingan penge-
lolaan usaha.
Pencantuman
tanggal jatuh
tempo produk
makanan dan
minuman ke-
masan untuk
kepentingan
pengelolaan
usaha dan ke-
amanan pro-
duk.
Pengemasan
yang rapi
diperlukan
karena
kemasan dapat
meningkat
nilai tambah
produk.
Pencantuman
komposisi
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produk dilaku-
kan agar lebih
informatif dan
meyakinkan
konsumen.

f. Produk
Souvenir

e Pencantuman
harga jual
souvenir oleh
sebagian besar
UMKM belum
dilakukan.

o Sedikit sekali
UMKM yang
melakukan
pengemasan
produk sou-
venir.

e Keunikan sou-
venir telah
menjadi pemi-
kiran UMKM
meski belum
dilakukan.

43 Strategi harga

4.3.1 | Mekanisme
penetapan

Dinas Pariwisata
melalui forum ke-
lompok sadar wi-
sata dan lembaga
desa wisata me-
motivasi UMKM
untuk:

Standarisasi

harga  perlu
dilakukan ter-
UMKM sesuai hadap semua
dengan grade jenis  produk
pariwisata, dan jasa
melihat harga UMKM, yang

e Penetapan .
harga produk
dan jasa usaha

pasar, dan
menyesuaikan
dengan
banyaknya
pengunjung.
Kesulitan me-
netapkan har-
ga produk dan

berarti adanya
kesepakatan

harga  antar
UMKM. Stan-
darisasi harga
bukan berarti
penyamaan

harga, namun

Membuat
standarisasi
harga sehingga
diharapkan
wisatawan
tidak merasa
tertipu. Dan
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
jasa ketika sekiranya berdampak
harga yang di- berbeda meningkatkan
tetapkan di- memang citra Daya
anggap keting- memiliki Tarik Wisata
gian. alasan untuk kedepannya.

e Menurut berbeda.
UMKM harga e Adanya
yang mereka standarisasi
tawarkan ke- harga
pada wisata- diharapkan
wan terjang- wisatawan
kau. tidak merasa

¢ Alasan naik tertipu.
dan turunnya Sehingga
harga adalah: meningkatkan
disesuaikan citra Daya
dengan harga Tarik  Wisata
bahan baku, kedepannya.
berkaitan
dengan ke-un-
tungan usaha
dan negosiasi
dengan wisa-
tawan.

e Seringnya di-
lakukan meru-
bah harga bi-
asa bertahun-
tahun baru
merubabh,
disesuaikan
situasi pasar
maupun ter-
gantung
banyaknya
pengunjung.

4.4 Strategi distribusi
4.4.1 | Saluran distribusi
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o Aksesibilitas e Upaya mem- | Dinas Pariwisata
layanan dan bangun kemu- | melalui forum
penjualan dahan akses kelompok sadar
produk UMKM terhadap _DTW wisata dan lem-
mudah dijang- oleh  wisata- .
kau karena wan perlu baga d-esa _w1sata
mudah dile- dilakukan memotivasl
wati kenda- UMKM, UMKM untuk:
raan, serta melalui kemu-
mudah diakses dahan  yang | ¢ Membangun
google. dibangun kemudahan
e Sebagian besar dengan akses terhadap
UMKM memanfaatkan DTW bagi
menyatakan tehnologi pada wisatawan
tatanan media sosial. perlu dilaku-
display produk kan oleh
maupun UMKM, dengan
layanan adalah memanfaatkan
menarik. tehnologi pada
e Sebagian besar media sosial.
UMKM tidak e Selalu mem-
memiliki pelajari  dan
cabang usaha. memperhati-
kan selera
konsumen ter-
hadap produk
dan jasa yang
diinginkan.
4.5 Strategi promosi
4.5.1 | Selera konsumen

¢ Untuk menge-
tahui kesukaan

UMKM  selalu
mempelajari

wisatawan dan memper-
melaui pema- hatikan selera
haman konsumen

tentang animo terhadap pro-
terhadap duk dan jasa
produk dan yang diingin-
jasa, kan dan mem-
produk/jasa bahas pada
yang paling pertemuan-

banyak dibeli. pertemuan
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¢ Kebanyakan antar UMKM,
UMKM telah
melakukan
survey
konsumen.
e Produk dan
jasa UMKM
mengikuti
trend yang
berkembang.
e Kesulitan
memenuhi
selera
konsumen
yang dirasakan
UMKM yaitu
membuat
produk khas
Bromo.
4.5.2 | Model promosi
e Cara promosi e UMKM terus | Dinas Pariwisata
yang paling mengembang- melalui forum
sesuai bagi kan ~cara | kelompok sadar
usaha UMKM promosi usa- | o dan lem-
adalah ha, produk .
Kerjasama dan jasa yan baga desa wisata
] ) yang s
dengan travel mereka tawar- | Memotivasi
agent, media kan  dengan | UMKM untuk:
online dan memperhati- e Melakukan
langsung ke kan masukan survey
wisatawan. dari  wisata- sederhana
e Kesulitan wan maupun berkaitan
promosi yang mitra  usaha dengan  cara
dirasakan mereka. promosi yang
UMKM adalah | e Perluadanya diinginkan
kendala kesepakatan wisatawan.
bahasa dan umum dalam | e Mendiskusikan
sulit ikut memberikan dengan
pameran. potongan har- kelompok
e Pemberian ga, agar tidak mereka terkait
potongan terjadi per- kapan
harga bagi saingan usaha pemberian
wisatawan yang tidak potongan
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
terutama pada sehat antar harga dan
wisatawan UMKM. batas atau
grup. standar pem-

e Semua UMKM berian  poto-
responden ngan harga.
belum mem-
buat leaflet/
brosur.

4.5.3 | Pemanfaatan TI

e UMKM Perlu adanya | Dinas Pariwisata
memanfaatkan unit usaha | melalui forum ke-
Tehnologi dari kelompok lompok sadar wi-
informasi _ UMKM (Desa sata dan lembaga
untuk mening- Wisata  atau

katkan
kegiatan
promosi
karena
mudahnya
penyebaran
informasi.
Bentuk
tehnologi
informasi yang
digunakan
UMKM adalah:
media online
dan sosial
media, poster
produk di FB
dan IG, serta
whatsap.

Bumdes yang
menangani ko-
munikasi pe-
masaran dari
usaha, produk
dan jasa
UMKM)
dengan  me-
manfaatkan
tehnologi
informasi.

desa wisata me-
nyarankan UMKM
untuk  memben-
usaha
promosi pari-
wisata yang me-
nangani: promosi
berbasis tehnologi
pada
unit-unit  usaha
UMKM dan perse-
pem-
buatan  booklet,
leaflet, brosur,
banner, dan lain
sebagainya.

tuk unit

informasi

orangan,
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B. Kondisi strategi pemasaran UMKM Kabupaten
Probolinggo
1. Pemilihan Pasar Kabupaten Probolinggo
a. Segmentasi
1) Fokus Menjual atau Melayani Wisatawan
Ketika ditanyakan apakah UMKM
responden merencanakan hanya fokus untuk
menjual atau melayani wisatawan tertentu
(misalnya: kebangsaan atau umur tertentu,
group atau personal), semuanya UMKM
responden menjawab tidak fokus pada
wisatawan dengan segmen tertentu atau
dengan kata lain melayani semua segmen.

Grafik 6.44 Fokus segmen wisatawan

Segmen tertentu Semua segmen

0%

100%

2) Pertimbangan Fokus Wisatawan
Pertimbangan menetapkan untuk semua
segmen, dan tidak hanya pada segmen
tertentu oleh UMKM responden karena:
a. Mereka menyesuaikan keinginan tamu.
b. Kalau fokus pada segmen tertentu akan
sepi wisatawan.
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Grafik 6.45 Pertimbangan Fokus

Kalau difokuskan pada segmen
tertentu pengunjung akan sepi

Menyesuaikan keinginan tamu

14

16

b. Targeting

1) Identifkasi Pasar Paling Menguntungkan
Kebanyakan UMKM responden meng-
identifikasi pasar yang paling mengun-

tungkan adalah:

Grafik 6.46 Identifikasi pasar

14 12

12 =

1

1

\ 7

—
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a. Ketika libur panjang dan pada bulan
ramai kunjungan

b. Ketika merasa kualitas layanan dapat
menyenangkan wisatawan.

c. Pada event tertentu.

2) Pengkhususan Target Pasar
Menurut UMKM responden produk dan
jasa yang mereka sediakan bisa dinikmati
untuk siapapun, sehingga mereka tidak
mentargetkan pasar tertentu.

Grafik 6.47 Pengkhususan Target Pasar

W Target pasar khusus
Tidak ada target pasar tertentu
0%

100%

3) Prioritas Layanan Grup atau Personal
Kebanyakan UMKM responden lebih
memprioritaskan wisatawan grup dari pada
personal. Sisanya sebagian memilih wisata-
wan personal dan sebagian lain memilih
keduanya.
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Grafik 6.48 Prioritas layanan grup atau personal

Wisatawan grup lebih prioritas | 16
Keduanya menjadi prioritas 7
Wisatawan personal 7

c. Positioning
1) Ketenaran tempat usaha
Menurut UMKM responden desa wisata
dimana usaha responden, semakin hari
semakin ramai karena:

1) Semakin dikenal wisatawan.

2) Promosi yang dilakukan desa wisata.

3) Penduduknya yang ramah.

4) UMKM banyak bekerjasama dengan biro
perjalanan dan menggunakan media
sosial.

5) Promosi yang dilakukan tamu yang
pernah datang dan terkesan dengan
layanan mereka.

6) Wisatawan mengenal melalui tempat
wisata, hiomestay dan souveniryang dijual.

Grafik 6.49 Ketenaran tempat usaha

» 6
+

.ﬁ
F-
*

3
*

Semakin dikenal  UMKM banyak Wisatawan Promosiyang  Promosi yang  Penduduknya
wisatawan bekerjasama mengenal melalui dilakukan desa  dilakukan tamu yang ramah
denganbiro  tempat wisata, wisata yang pemah
perjalanandan  homestay dan datang dan
mengunakan  souvernir yang terkesan dengan
media sosial dijual, layanan mereka
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2) Mengetahui Kesan Pengunjung
Untuk mengetahui kesan pengunjung
terhadap desa wisata dimana usaha mereka
berada cara yang digunakan adalah:

a) Mengetahui tanggapan Travel agent
terhadap ungkapan tentang pelayanan
selama di desa wisata, serta melalui
penyampaian wisatawan pada media
media sosial yang selalu mereka ikuti.

b) Buku tamu dan komentar pengunjung

c) Pengunjung berjanji akan datang kembali

d) Menanyakan langsung kepada pengunjung

e) Setelah trip pengunjung diminta memberi
kesan

Grafik 6.50 Mengetahui kesan wisatawan

Pengunjung berjanji akan
datang kembali

Travel agent dan media sosial

Menanyakan langsung kepada
pengunjung
Setelah trip pengunjung diminta
memberi kesan
Buku tamu dan komentar
pengunjung

3) Citra Tempat Wisata sekitar usaha
Menurut UMKM responden penelitian ini,
citra dari daya tarik wisata di sekitar usaha
oleh wisatawan sebagai berikut:
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a. Paling banyak wisatawan terkesan bahwa
tempat tersebut bersih, asri dan memiliki
fasilitas yang memadai sebagai tempat
wisata.

b. Tempat ini udaranya sejuk.

Tempat wisata yang alami.

Tempat wisata yang masih alami dan

udaranya yang sejuk.

e. Tempat wisata “kembali ke desa” yang
dipenuhi suasana pedesaan.

f.  Merupakan area kebun apel.

g. Merupakan tempat wisata untuk keluarga.

o o

Grafik 6.51 Citra Tempat Wisata sekitar usaha

Bersih, asri & Udaranya Wisataalami Kebun apel Tempat Wisata  Masih alami
fasilitas sejuk dan edukasi wisata "backkekeluargaan dan
memadai to nature” udaranya
danalam segar

pedesaan

4) Kenangan terhadap DTW sekitar usaha UMKM
Kenangan yang selalu melekat bagi
wisatawan yang telah berkunjung pada daya
tarik wisata tempat usaha UMKM reponden
berusaha adalah:
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a. Karena kesenangan yang diperolehnya,
sehingga berkeinginan merekomendasi-
kan tempat ini kepada teman-temannya.

b. Senang, telah berkunjung di lingkungan
pedesaan yang alami.

c. Nyaman berada di daerah yang udaranya
sejuk, hamparan pohon apel serta ling-
kungan pedesaan yang alami.

d. Rasa kekeluargaan dalam pelayanan pada
destinasi yang unik.

Udara sejuk dan masih suasana desa

f. Tempat wisata yang bersih dan masya-
rakatnya ramah

g. Pelayanan tour guide yang unik dan
tempat wisata yang asri.

h. Desa dengan penghasil apel.

Grafik 6.52 Kenangan terhadap DTW sekitar usaha
UMKM

Nyaman berada di daerah yang udaranya
sejuk, hamparan pohon apel serta...
Rasa kekeluargaan dalam pelayanan pada
destinasi yang unik

Desa dengan penghasil apel

Senang, telah berkunjung di lingkungan
pedesaan yang alami
Pelayanan tour guide yang unik dan tempat
wisata yang asri

Tempat wisata yang bersih dan ramah

Udara sejuk dan masih suasana desa

Kesenangan yang diperolehnya
berkeinginan merekomendasikan tempat...
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2. Strategi Produk dan Jasa
a. Merk Dagang
1) Penggunaan Merk
Dalam mengoperasikan usaha mereka,
UMKM responden penelitian lebih banyak
yang menggunakan merk produk sendiri,
sebagian menggunakan keduanya dan se-
bagian lain menggunakan nama desa wisata.

Grafik 6.53 Penggunaan Merk

15

8 7
Merk produk Keduanya Nama desa wisata
sendiri

2) Alasan menggunakan merk
Alasan menggunakan merk produk atau
jasa usaha yang dilakukan oleh UMKM
responden penelitian karena:

a. Karena merk dagang yang ada, sudah
mereka gunakan lebih dulu, di samping
kepercayaan dan pelayanan yang sudah
diberikan pada wisatawan.

b. Menggunakan nama desa Agar mudah
dikenal dan menjadi icon desa

c. Menyejahterakan masyarakat desa.
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Grafik 6.54 Alasan Penggunaan Merk

Karena merk dagang yang kami

gunskan lebih ada dulu 1

Kepercayaan dan pelayanan 3

Agar mudah dikenal dan
menjadi icon desa
Menyejahterakan masyarakat
desa

b. Kualitas Produk dan Jasa
1) Peningkatan Kualitas Produk dan Jasa
Cara yang dilakukan UMKM responden
meningkatkan kualitas produk dan jasa
mereka pada wisatawan adalah melalui:

Grafik 6.55 Peningkatan Kualitas Produk dan Jasa

Memenuhi keinginan wisatawan

Menambah fasilitas
Meningkatkan kualitas jasa,... Vil

Kemasan yang menarik

Meningkatkan kualitas jasa... a

Terus belajar dan mencari...

Meningkatkan kualitas produk 10

0 2 4 6 8 10 12

a) Paling banyak jawaban mereka adalah
Meningkatkan kualitas produk;

b) Meningkatkan kualitas pelayanan;

c) Meningkatkan kualitas jasa, berupa
sopan santun dan keramahan dalam
melayani;

d) Memenuhi keinginan wisatawan;
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e) Menambabh fasilitas;
f) Kemasan yang menarik;

g)

Terus belajar dan mencari pengalaman
baru.

2) Cara Mengukur Kepuasan Pelanggan

Menurut UMKM responden penelitian ini

cara menilai bahwa pengunjung senang atau

puas terhadap produk atau jasa yang mereka

berikan adalah melalui:

a)
b)
)

d)

g)

Sering datang kembali untuk membeli
produk dan jasa

Dari kesan dan cara bicara pengunjung,
serta kadang memberikan tip.

Melalui kesan yang dituliskan di buku
tamu.

Komentar pengunjung.

Menawari saran trip mendatang.

Ketika produk laris terjual dan komen-
tar langsung dari pengunjung.

Ketika pengunjung senyum dan ber-
cengkrama dengan masyarakat.

Grafik 6.56 Cara Mengukur Kepuasan Pelanggan

Ketika pengunjung senyum dan ..

Dari kesan dan cara bicara..

Ketika produk laris terjual dan ..

Melalui kesan vang dituliskan di.. |

Menawari saran trip mendatang

Komentar pengunjung |

Sering datang kembali untuk. .
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A. Untuk produk berupa jasa
1. Aspek Penampilan Fisik
Dalam memberikan layanan UMKM
responden semua memikirkan aspek
penampilan fisik dari layanan, karena
berbagai alasan:

Grafik 6.57 Aspek Penampilan Fisik

L 2 L 2
8 8 *
7

>
2 * 1

Penampilan Karenasangat Agar tamu Mereka Untuk
fisik mendukung lebih betah di menerapkan kepuasan
merupakan halusaha mereka. tempat wisata sapta pesona tamu.
yang utama mereka.
karena dilihat
paling awal.

Alasan yang terbanyak Kkarena:
penampilan fisik merupakan hal yang
utama karena dilihat paling awal, demikian
pula bagi UMKM responden yang lain
karena hal tersebut sangat mendukung
usaha mereka. Sedangkan yang lainnya

menyatakan:
a. Agar tamu lebih betah di tempat wisata
mereka.

b. Mereka menerapkan sapta pesona
dalam pelayanan mereka.

c. Dan terakhir semua itu dilakukan untuk
memberi kepuasan tamu.
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2. Respon Cepat Keluhan Pelanggan
Ketika UMKM responden ditanya
apakah mereka sudah merespon dengan
cepat keluhan wisatawan pelanggan
mereka jawabannya mereka telah me-
respon, adapun alasannya adalah sebagai
berikut:

Grafik 6.58 Respon Cepat Keluhan Pelanggan

Keluhan wisatawan adalah
tanggung jawab kami sebagai...

Keluhan wisatawan menjadi
evaluasi kami

Agar wisatawan tidak kecewa

Langsung direspon demi
pelayanan terbaik

Direspon dengan baik

Direspon dengan baik.

Agar wisatawan tidak kecewa.

Demi pelayanan terbaik.

Keluhan wisawatan menjadi evaluasi

a0 o

mereka.
e. Keluhan wisatawan tanggung jawab
mereka sebagai penjual.

3. Memenubhi Janji atas keluhan
Pertanyaan terkait apakah UMKM
responden sudah memenuhi semua yang
telah dijanjikan pada wisatawan terhadap
keluhannya, jawaban mereka adalah:
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Grafik 6.59 Memenubhi Janji atas keluhan

9
7
5
4
3
I . 2
Ya, sudsh  Ya Sesuai Berusazha  Belum, Ya, asal Belum
dipenuhi  fasilitas untuk masih tidak sermnua

vang ada memenuhi bertahap menyimpang
dari paket
wisata

I

Ya, sudah dipenuhi

Belum, masih bertahap

Belum semua

Ya. Sesuai fasilitas yang ada

Berusaha untuk memenuhi

Ya, asal tidak menyimpang dari paket
wisata

4. Rasa Empati Pada Wisatawan

Rasa empati pada wisatawan harus

dimiliki oleh UMKM responden penelitian
ini agar bisa memperbaiki layanan mereka.
Berkaitan hal tersebut mereka menjelaskan
bahwa:

a.

Kami berusaha memahami yang
mereka rasakan

Pengunjung kami anggap sebagai
keluarga

Merupakan hal yang penting untuk
menarik minat kembali wisatawan.
Semua wisatawan kami anggap sebagai
keluarga
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Grafik 6.60 Memenubhi Janji atas keluhan

16
4 5 5
Ya, kami ya. Semua ya. Merupakan ya. Pengunjung
berusaha wisatawan  hal yang penting kami anggap
memahami yang sebagai keluarga untuk menarik sebagai keluarga
mereka rasakan minat kembali
wisatawan

5. Ramah dan Tersenyum pada Wisatawan

Semua UMKM responden berusaha

ramah dan tersenyum pada wisatawan

dengan berbagai alasan sebagaimana

berikut:

a. Sudah seharusnya dilakukan.

b. Sesuai dengan sapta pesona

c. Untuk menarik wisatawan datang
kembali

d. Karena menjadi komitmen pelayanan
mereka

Grafik 6.61 Ramah dan Tersenyum pada Wisatawan

20
3 7 >
Ya, sudah Ya, untuk Ya, karena Sesuai dengan
seharusnya menarik menjadi sapta pesona
dilakukan  wisatawan untuk  komitmen
datang kembali pelayanan kami
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B. Untuk produk makanan minuman dan oleh-oleh
1. Memikirkan aspek kebersihan
Dalam memberikan pelayanan kepada
wisatawan aspek kebersihan telah menjadi
pertimbangan bagi UMKM responden
karena:

Grafik 6.62 Memikirkan aspek kebersihan

Ya, kebersihan sangat penting
untuk hasil produk kami
Ya, membuat pengunjung
nyaman

12

Ya, kebersihan merupakan

bagian penting dalam dunia... 13

a. Kebersihan merupakan bagian penting
dalam dunia pariwisata.

b. Bersih membuat pengunjung merasa
nyaman.

c. Kebersihan sangat penting untuk hasil
produk UMKM.

2. Memikirkan aspek pencantuman harga

Berkaitan dengan pencantuman harga

jual, baik UMKM makanan dan minuman

atau yang lain juga menjawab, dengan

jawaban sesuai dengan bidang usaha yang

ditekuni.
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Grafik 6.63 Memikirkan aspek pencantuman harga

ya. Untuk setiap kemasan
ya. Agar tidak banyak ditawar...
ya. Harga kami standartkan
Tidak, agar tidak menjadi...
ya, memudahkan pengunjung

Tercantum di paket

Harga sudah tercantum di paket wisata.
Ya, memudahkan pengunjung

Ya, Agar tidak banyak ditawar oleh
pengunjung

Tidak, agar tidak menjadi masalah jika
ada perubahan

Ya, Untuk setiap kemasan

Ya. Harganya mereka standarkan

3. Pencantuman Tanggal Jatuh Tempo

Pencantuman tanggal jatuh tempo

sangat diperlukan, terutama pada produk
makanan dan minuman, berkaitan dengan

hal

tersebut sebagian besar UMKM

responden, jawaban responden terdiri atas:

a.
b.

Sebagian besar mencantumkan.
Sebagian lagi menyatakan tidak
mencantumkan.

Sebagian lagi tidak menjawab karena
produknya bukan makanan dan
minuman.
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Grafik 6.64 Pencantuman Tanggal Jatuh Tempo

20
14 12
T u
0 T
ya tidak tidak menjawab

4. Pengemasan Produk Dengan Rapi Dan Aman
Berkaitan dengan aspek pengemasan

produk yang rapi dan aman, sebagian besar
UMKM responden menyatakan mereka
telah mengemas produk dengan rapi dan
aman. Sebagian tidak menjawab produk
mereka tidak perlu kemasan. Sedang yang
menjawab ya dengan berbagai alasan:
a. Dapat menarik minat pembeli.
b. Menambah nilai seni.
c. Agar tidak terkena debu

Grafik 6.65 Pengemasan Produk Dengan Rapi Dan

Aman
ya. Agar tidak terkena debu 2
ya. Menambah nilai seni 2
ya. Dapat menarik minat pembeli 5
tidak menjawab 5
ya 16
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5. Pencantuman Komposisi Produk

Pencantuman  komposisi  produk

diperlukan bagi produk-produk tertentu
misalnya minuman atau makanan kemasan.
Namun pada usaha UMKM responden tidak
semua produknya membutuhkan pencan-
tuman tersebut.

Grafik 6.66 Pencantuman Komposisi Produk

ya

ya. Agar tidak belum. belum  ya. Sesuai tidak
tahu bahan menjawab Masih paketyang
produk yang bertahap diminati
kami olah karena pengunjung
produk kami
tentang
kerajinan
(souvenir)

Sebagian besar UMKM responden
menjawab  sudah  mencantumkan
komposisi produk mereka.

Sebagian lagi belum mencantumkan.
Ada yang mencantumkan dengan
alasan agar tahu bahan produk olahan
mereka.

. Ada pula UMKM souvenir yang belum

mencantumkan, namun berkeinginan
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untuk mencantumkan karena souvenir
mereka berupa makanan.

Mereka yang usahanya membuat paket
wisata juga merasa perlu mencan-
tumkan terutama paket yang diminati.
Sebagian lagi merasa tidak perlu men-
cantumkan produk atau jasanya.

C. Untuk produk souvenir
1. Pencantuman Harga Jual Produk

jual

Berkaitan dengan pencantuman harga
produk souvenir oleh UMKM

responden jawaban mereka adalah:

a.

b.

C.

Sebagian besar responden menyatakan
telah mencantumkan.

Sebagian lagi tidak menjawab karena
usahanya bukan souvenir.

Ada pula yang tidak atau belum
mencantumkan harga jual produk,
karena belum mendapatkan informasi
berapa tepatnya.

Pencantuman telah dilakukan pada
produk  souvenir, namun tidak
dilakukan ketika berpromosi di media
sosial.
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Grafik 6.67 Pencantuman Harga Jual Produk

ya (kecuali di media sosial) |1 2

ya. Agar pembeli tahu harganya [ ] 2

tidak 3
tidak menjawab Vil
ya | 19

2. Pengemasan Produk dengan Rapi Dan Aman

Pengemasan produk dengan rapi dan

aman dapat menaikkan nilai tambah dari
produk tersebut. Berkaitan dengan hal
tersebut pendapat mereka adalah:

a. Sebagian besar responden menyatakan

telah melakukan pengemasan produk
mereka dengan rapi dan aman.

Ada yang tidak berpendapat karena
memang usahanya bukan souvenir.
Sebagian yang telah melakukan penge-
masan dengan alasan: untuk daya tarik
produk, kerapian dan keamanan
produk, dilakukan sesuai standar
pelayanan mereka, serta dilakukan agar
rapi tampilan produknya.
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Grafik 6.68 Pengemasan Produk Dengan Rapi Dan

Aman
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menjawab daya tarik  aman SOP Kemasan
wisatawan rapi

3. Keunikan Souvenir
Keunikan souvenir telah menjadi
pemikiran UMKM responden penelitian.
Dengan berbagai alasan mereka melakukan
itu. Meski demikian ada responden yang
tidak menjawab pertanyaan ini karena
memang tidak terkait dengan usaha
mereka, serta ada yang menjawab tidak
karena memang belum memikirkan soal
keunikan produk tersebut. Adapun yang
menjawab telah melakukan alasannya
adalah:
a. Ya, keunikan tersebut karena souvenir
mereka adalah sayur mayur.
b. Ya, karena mereka menyediakan apel
kaligrafi.
c. Ya, karena keunikan menjadi prioritas
utama bagi usaha souvenir.
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Grafik 6.69 Keunikan Souvenir
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3. Strategi Harga
a. Mekanisme Penetapan Harga
1) Menetapkan Harga Produk Atau Layanan

atau

Dalam hal penetapan harga jual produk

jasa yang dijual pada wisatawan,

terdapat beragam cara yang dilakukan
UMKM responden penelitian ini.

D

2)

3)

4)

5)

Responden menghitung bahan baku
dan ongkos produksi.

Berusaha semaksimal mungkin untuk
menetapkan dengan harga yang baik
dengan memberikan pelayanan yang
sebaik-baiknya.

Disesuaikan dengan harga yang
disepakati pada Lembaga Desa Wisata
(Ladesta).

Menetapkan harga secara pantas agar
tidak ada lagi tawar menawar dengan
wisatawan.

Disesuaikan dengan standar yang
berlaku di sekitar daya tarik wisata.
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6) Disesuaikan dengan harga yang
diberlakukan pada usaha serupa.

7) Sesuai dengan paket wisata.

8) Ditetapkan melalui paguyuban petani.

Grafik 6.70 Penetapan Harga
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2) Kesulitan menetapkan harga produk atau
layanan
Kesulitan yang dirasakan oleh UMKM
responden dalam menetapkan harga produk
atau layanan kepada wisatawan adalah
sebagai berikut:

1) Sebagian besar menjawab tidak ada
kesulitan yang berarti, yang penting
memberi pelayanan yang baik.

2) Kesulitan dirasakan ketika harga bahan
baku naik.

3) Ada perasaan takut kalau produk atau
layanan yang dijual kemahalan.

4) Ada pula yang takut kalau produk atau
jasa yang ditawarkan tidak laku.
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5) Tidak ada masalah karena yang
menetapkan harga adalah Lembaga
Desa Wisata (Ladesta).

Grafik 6.71 Kesulitan Penetapan Harga

takut tidak laku

takut produk yang kami jual...
yang menentukan LADESTA
ketika harga bahan baku naik

Tidak ada. Karena sesuai...

3) Keterjangkauan Harga

Menurut kebanyakan UMKM responden
penelitian harga produk dan jasa yang
mereka tawarkan pada wisatawan adalah
terjangkau, karena sudah ada kesepakatan

dan sudah dimusyawarahkan.

Grafik 6.72 Keterjangkauan Harga
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4) Alasan Menaikkan atau Menurunkan Harga
Pertimbangan menaikkan atau menurun-
kan harga produk dan jasa yang dijual pada
wisatawan menurut UMKM responden pene-
litian adalah:
a. Ketersediaan bahan baku.
b. Harga bahan baku naik.
c. Kondisi ekonomi dan kebijakan peme-
rintah.
. Tergantung harga jual apel.
e. Adanya produk baru yang tingkat
kesulitan berbeda.

Grafik 6.73 Alasan menaikkan atau Menurunkan
Harga

kondisi ekonomi & kebijakan... 5
tergantung harga jual apel 4
ketika ada produk baru dan... 3
mengikuti harga pasar 3
bahan baku naik 7

ketersediaan bahan baku 8

5) Seringnya Merubah harga jual produk/jasa
Seberapa sering UMKM responden
merubah harga jual produk dan jasanya,
jawabannya adalah sebagai berikut:
a. Tergantung harga bahan baku.
b. Biasanya tahunan.
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c. Tergantung tingkat kesulitan dalam mem-
buat produk.
d. Setiap tiga tahun.

Grafik 6.74 Seringnya Merubah Harga

5
2
tergantung tingkat tergantung harga tahunan setiap 3 tahun
kesusahan dalam  hahan baku
memproduksi

4. Strategi Distribusi
a. Saluran Distribusi
1) Kemudahan Akses Layanan dan Penjualan
Produk
Menurut UMKM responden penelitian
tentang kesulitan mendapatkan atau meng-
akses layanan dan penjualan produk yang
mereka sediakan untuk wisatawan, jawaban
mereka adalah sebagai berikut:

1) Wisatawan tidak mendapat kesulitan
karena tempat usahanya di dekat jalan
raya.

2) Tidak sulit, karena alamatnya mudah
diakses di internet.
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3) Mungkin wisatawan mengalami kesu-
litan karena homestay mereka jauh dari
tempat wisata.

4) Ya mungkin wisatawan sulit mengakses
karena tempat usaha mereka jauh dan
biaya transpornya mahal.

5) Tidak sulit karena mudah diakses
dengan media sosial.

6) Tidak sulit karena memang sudah
disurvei.

Grafik 6.75 Kemudahan Akses Layanan dan
Penjualan Produk

9

tidak. Karena tidak. Karena va. Karena vya.Jauhdan tidak. Mudah tidak. Karena
mudah dekat jalan  homestay ongkir mahal diakses  sudah disurvei
diakses di raya kami jauh dari melalui sosial
internet tempat wisata media

2) Tatanan Display yang menarik
Berkaitan dengan upaya untuk menata
produk atau tempat wusaha semenarik
mungkin bagi wisatawan. Jawaban UMKM
responden penelitian ini adalah:

1) Sebagian besar mereka telah menata
produk atau tempat layanan mereka

dengan semenarik mungkin.
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2) Sudah ditata, tapi ada upaya agar
semenarik mungkin.

3) Tidak atau belum ditata karena
tempatnya di alam terbuka.

Grafik 6.76 Tatanan Display yang menarik
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3) Cabang Usaha
Berkaitan dengan keberadaan cabang
bagi usaha mereka, UMKM responden
menyatakan sebagai berikut:
1) Kebanyakan mereka tidak memiliki
cabang usaha di tempat lain.
2) Sisanya memiliki cabang di tempat lain.
3) Lainnya lagi menitipkan produknya di
tempat wisata.

Grafik 6.77 Cabang Usaha
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5. Strategi Promosi
a. Selera Konsumen
1) Mengetahui Kesukaan Wisatawan

Cara untuk mengetahui apa yang men-

jadi kesukaan wisatawan terhadap produk
yang dijual atau layanan yang diberikan,
menurut UMKM responden penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1) Mengamati ketertarikan wisatawan
terhadap hal khas yang dimiliki oleh
tempat wisata responden.

2) Memperhatikan komentar wisatawan.

3) Melihat produk yang paling cepat
terjual.

4) Memperhatikan  kunjungan  ulang
wisatawan.

5) Memberi tester agar wisatawan
membeli.

6) Mengetahui apakah kemasan yang
dibuat menarik.

7) Dari  respon  perasaan  senang

wisatawan terhadap produk dan jasa
yang mereka nikmati.
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Grafik 6.78 Mengetahui Kesukaan Wisatawan

7

komentar yang  yang palingpengunjung memberi kemasan pengunjung
pengunjung menjadi cepat datang  testeragar  yang senang

khas terjual kembali  tertarik  menarik
destinasi untuk
wisata membeli

2) Survei Wisatawan

Untuk mengetahui banyak hal berkaitan
dengan wisatawan, maka perlu adanya
survey wisatawan. Berkaitan dengan hal
tersebut jawaban UMKM responden atas
pernah atau tidaknya melakukan survey
kepada wisatawan terkait produk/jasa yang
ditawarkan sebagai berikut:

1) Sebagian besar menyatakan pernah
melakukan.

2) Sebagian lain menyatakan pernah
melakukan untuk mengetahui keluhan
wisatawan, berkaitan dengan rasa
produk, dilakukan kepada setiap
pengunjung, digunakan sebagai bahan
evaluasi usaha, dilakukan melalui travel
agent.

3) Sebagian kecil lain tidak pernah
melakukan survey tersebut.
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Grafik 6.79 Survei Wisatawan
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3) Produk atau Jasa Mengikuti Trend
Agar produk maupun jasa yang ditawar-
kan dapat diterima oleh konsumen, maka
perlu merancang produk dan jasa untuk
mengikuti trend yang berkembang. Berkaitan
dengan hal tersebut jawaban UMKM respon-
den penelitian ini sebagai berikut:

1) Kebanyakan tidak atau belum terpikir
untuk mengikuti trend dalam memberi
layanan atau menjual produk pada
wisatawan.

2) Sebagian lagi menyatakan berusaha
untuk memenuhi trend yang ber-
kembang.
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Grafik 6.80 Mengikuti Trend
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4) Kesulitan Memenuhi Selera Konsumen
Kesulitan yang dirasakan dalam
memenuhi selera pengunjung terhadap
produk atau layanan usaha bagi UMKM
responden adalah sebagai berikut:
1) Selera pengunjung yang beragam.
2) Adayang merasa tidak ada kesulitan.
3) Berkaitan dengan kecocokan harga.
4) Terlalu banyak pesanan sehingga sulit
melayani.
5) Kekurangan kamar untuk tamu.
6) Wisatawan yang rewel.

Grafik 6.81 Kesulitan Memenuhi Selera Konsumen
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b. Model Promosi

1) Cara Promosi
Cara promosi yang paling sesuai untuk
menyampaikan usaha UMKM responden
kepada pengunjung menurut mereka sebagai
berikut:
a. Promosi langsung ke pengunjung
melalui internet.
b. Melalui Lembaga Desa Wisata untuk
dijual ke tamu homestay.
c. Mempersilakan tamu melihat tempat
kerajinan.
d. Memasang banner/pamlet.
Melalui travel agent.
f. Menjelaskan secara langsung kepada
wisatawan.
g. Melalui media sosial.

Grafik 6.82 Cara Promosi

promosi  melalui lembagamempersilahkan memasang  melaluitravel menjelaskan  media sosial
langsung ke  LADESTA untuk tamuuntuk  banner/pamflet agent secara langsung
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melalui internet  homestay kerajinan wisatawan
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2) Kesulitan Mempromosikan Usaha
Kesulitan yang dirasakan untuk
mempromosikan usaha mereka, bagi UMKM
responen adalah:
a. Butuhinovasi.
b. Ketika tidak ada atau kurang diminati.
c. Ketika merasa kurang pemasaran daya
tarik wisata.
d. Tidak ada kesulitan.
e. Adanya persaingan harga homestay.

Grafik 6.83 Kesulitan Promosi

persaingan harga homestay 3
Tidak ada 5
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3) Memberikan Potongan Harga
Ketika ditanyakan apakah UMKM
responden dalam menjalankan usahanya
sering memberikan potongan harga bagi
wisatawan, mereka menjawab sebagai
berikut:
a. Paling banyak menjawab tidak, karena
harganya sudah distandarkan.
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b. Sebagian lain menyatakan memberi
potongan harga.

c. Sebagian lagi menyatakan memberi
potongan harga: ketika wisatawan beli
banyak dan sewaktu-waktu.

Grafik 6.84 Memberi Potongan Harga

Ya Tidak. Harga kami  ya. Sewaktu- ketika
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membeli dalam
jumlah yang
banyak

4) Membuat Leaflet untuk Promosi
Dalam hal pembuatan leaflet/brosur
untuk mengenalkan usahanya, UMKM res-
ponden menyatakan sebagai berikut:
a. Ya, telah melakukan pembuatan leaflet
dan brosur.
b. Ya dibagikan saat trip.
c. Melalui kartu nama yang diselipkan
pada leaflet tersebut.
d. Tidak atau belum membuat itu.
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Grafik 6.85 Membuat Leaflet Promosi
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c. Pemanfaatan teknologi informasi
1) Memanfaatkan Tehnologi Informasi

Berkaitan dengan pemanfaatan tek-
nologi informasi dalam mempromosikan
usaha mereka, sebagian besar mengguna-
kannya dengan berbagai alasan. Sedangkan
hanya sedikit yang tidak atau belum meng-

gunakan tehnologi informasi.
a. Ya, karena sangat efektif.

Ya, untuk lebih mengenalkan produk

b
c¢. Ya, untuk menambah relasi
d. Belum menggunakan
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Grafik 6.86 Memanfaatkan Tehnologi Informasi
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2) Bentuk Teknologi Informasi yang digunakan

Bentuk teknologi informasi yang
digunakan UMKM responden dalam
mempromosikan usahanya adalah: (1)
media sosial secara umum, (2) FB, website,
blog, FG dan IG, (3) ada yang belum
memanfaatkan TI, (4) Whatsapp, dan (5) IG.

Grafik 6.87 Bentuk Teknologi Informasi
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Berikut ini pembahasan dari kondisi strategi pemasaran di

kabupaten probolinggo:
No Simpulan Implikasi Rekomendasi
4 Kondisi Strategi
Pemasaran
41 Pemilihan pasar
4.1.1 | Segmentasi
e UMKM tidak e Meski tidak | ¢ Dinas  Pari-
membuat membuat seg- wisata
segmentasi mentasi pasar melakukan
pasar, karena dan membidik riset seder-
ingin menjual pasar tertentu hana berkai-
produk dan dalam usaha- tan  dengan
jasa kepada nya, namun produk dan
siapa saja yang perlu dinilai jasa (laya-
datang dan produk dan jasa nan) ung-
menyesuaikan UMKM  mana gulan  pada
keinginan yang bisa setiap  desa
tamu. dianggap seba- wisata, se-
gai produk dan hingga dapat
jasa yang di- menetapkan
unggulkan  di tema  pada
setiap area. setiap  desa
wisata, misal
“Desa Wisata
Edukasi”,
“Desa Wisata
Tetirah” atau
yang lainnya.
4.1.2 | Targeting
e Pasaryang
paling meng-
untungkan
adalah ketika
hari libur,
event tertentu,
dan ketika
produk dan
jasanya
disukai
wisatawan.
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Simpulan

Implikasi

e UMKM tidak
memiliki
target pasar
tertentu atau
dengan kata
lain semua
wisatawan
adalah target
pasar mereka.

e Sebagian besar
memprioritask
an pada
layanan grup,
meski ada
yang prioritas
pada grup dan
personal.

4.1.3

Positioning

e Daya tarik
wisata tempat
usaha UMKM
semakin hari
semakin di-
kenal karena
promosi dari
desa wisata,
biro perja-
lanan, wisata-
wan banyak
mengenal
homestay
ketika meng-
inap dan mem-
beli souvenir
sehingga mela-
kukan kunju-
ngan ulang
dan mengajak
teman.

e Untuk menge-
tahui kesan
pengunjung
terhadap

Pentingnya
membangun
pe-mahaman
bersama antara
UMKM  untuk
senantiasa
memperbarui
“Citra” Daya
Tarik  Wisata
(DTW) tempat
dimana UMKM
berada agar
wisatawan
betah tinggal di
DTW tersebut.
Pentingnya
tanggung jawab
bersama dalam
membangun
DTW dari
berbagai aspek,
misalnya:
keamanan,
kebersihan,
penghargaan

Dinas Pariwisata
melalui  komu-
nikasi dengan
forum kelompok
sadar wisata atau
lembaga desa
wisata, men-
sosialisasikan
dan mengajak
diskusi tentang
hal-hal berkaitan
dengan:

e Bagaimana
menjaga
keamanan
dan keter-
tiban  wila-
yahnya secara
bersama-
sama dengan
mengedepan-
kan nilai-nilai
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Simpulan

Implikaszi Rekomendasi

pelayanan di
desa wisata
tempat usaha
UMKM dengan
cara: tang-
gapan travel
agent atas
tamu, menge-
tahui komen-
tar wisatawan
di buku tamu,
janji tamu
untuk datang
lagi, mena-
nyakan lang-
sung pada
tamu setelah
melakukan
trip.

Citra daya
tarik wisata
tempat usaha
UMKM menu-
rut mereka
adalah: alami,
bersih dan
aman; udara-
nyayang
sejuk, “back to
nature; tempat
wisata
keluarga.
Kenangan
yang dirasakan
oleh
wisatawan
menurut
UMKM adalah:
adanya rasa
kekeluargaan
atas pelayanan
yang dinik-
mati; kera-
mahan

terhadap adab
dan kesusilaan
dan sejenisnya
sesuai pan-
dangan agama
dan budaya
yang baik
menjadi  kese-
pakatan
masyarakat
setempat.
Berinovasi
berbasis
semangat
kebanggaan
kedaerahan
untuk
menciptakan
produk dan
jasa. Misalnya
souvenir  dan
makanan Kkhas
Bromo, mau-
pun layanan
lain yang
bercirikan bu-
daya setempat.

luhur  yang
berlaku di
daerahnya,
sehingga
“citra”  baik
wilayahnya
tetap terjaga.
Bagaimana
menciptakan
produk dan
layanan khas
daerahnya.
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Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

masyarakat;
suasana desa
yang bersih,
sejuk dan
alami;
mendapatkan
pelayanan tour
guide yang
unik.

4.2

Strategi produk
dan jasa

421

Merk dagang

e Paling banyak
UMKM meng-
gunakan merk
dagang
mereka
sendiri, meski
ada yang
menggunakan
baik nama
desa wisata
dan merk
sendiri.

e Alasan peng-
gunaan merk
adalah merk
sendiri sudah
terlebih
dahulu digu-
nakan; peng-
gunaan nama
desa untuk
memperkenal-
kan desa dan
untuk kesejah-
teraan desa
wisata.

Memotivasi

penggunakan
merk usaha
untuk lebih
memperkenalk
an DTW
maupun Desa
Wisata dimana
usaha UMKM
berada.

Dinas Pariwisata
melalui ~ forum
kelompok sadar
wisata dan lem-
baga desa wisata
memotivasi un-
tuk mempromo-
sikan Desa Wi-
satanya melalui
penggunaan

merk yang me-
nyebutkan desa
wisatanya.

4.2.2

Kualitas produk
dan jasa

e (Cara mening-
katkan kuali-
tas produk dan

Memotivasi
agar UMKM
terus berusaha

Dinas Pariwisata
melalui forum
kelompok sadar
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No Simpulan Implikaszi Rekomendasi
jasa adalah memperbarui wisata dan
memperbaiki kualitas produk | lembaga desa
kualitas; dan jasa yang | wisata
memenuhi mereka jual | pmemotivasi
keinginan melalui  forum- | ypMgM untuk:
wisatawan, forum pertemu-
menambah an.

fasilitas, dan
terus belajar
mencari
pengalaman
baru.

Cara meng-
ukur kepuasan
wisatawan
melalui: kesan
yang ditulis,
tanggapan
wisatawan
atas saran trip
mendatang.

. Untuk jasa

(services)
Aspek penam-
pilan fisik jasa
layanan: perlu
dipikirkan
agar tamu
betah tinggal,
dan memberi
kepuasan pada
tamu,

Respon cepat
keluhan pe-
langgan telah
dilakukan
karena
merupakan
tanggung
jawab mereka,
menjadi bahan
evaluasi agar
wisatawan
tidak kecewa.

Memberikan
pemahaman
agar UMKM
tanggap ter-
hadap  setiap
keluhan yang
disampaikan
baik secara
lisan maupun
sikap wisa-
tawan kepada
UMKM.
Memberikan
pemahaman
agar UMKM
memahami
standar  pela-
yanan
pariwisata yang
diberikan ter-
hadap wisa-
tawan.
Pentingnya
pencantuman
harga jual,
tanggal jatuh
tempo pada
produk ter-
tentu, kemasan
yang baik pada
produk ter-

tentu, dan
keunikan
produk dan

layanan  hen-
daknya terus
disosialisasikan

e Terus ber-
usaha mem-

perbarui
kualitas
produk dan
jasa yang
mereka jual.
e Tanggap dan
mengiventari

sir berbagai
hal berkaitan
dengan kelu-
han pelang-
gan, dan
menyampai-
kan kepada
yang lain
dalam rangka
memperbaiki
produk dan
layanan.

e Memahami
standar
pelayanan
pariwisata.

e Pencantuman
harga jual dan
tanggal jatuh
tempo pada
produk ter-
tentu, serta
membuat
kesepakatan
tentang
standar
variasi harga.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
¢ Janji merespon pada  UMKM | e Melakukan
keluhan sudah oleh Dinas pengemasan
dipenubhi, serta terkait (Dinas produk yang
berusaha Pariwisata dan aman dan
memenubhi asal Dinas Koperasi rapi.
tidak menyim- UMKM dan | e Menciptakan
pang dari Dinas Perin- produk dan
paket wisata dag). layanan yang
dan sesuai berbeda
fasilitas yang (unik) dan
tersedia. disukai wisa-
e UMKM tawan.

sebagian besar
berusaha
memahami
keinginan
wisatawan
karena
wisatawan
adalah
keluarga, di
samping
sebagai daya
tarik bagi
wisatawan.

e Ramah dan
senyum pada
wisatawan
sudah seharus-
nya dilakukan,
agar wisata-
wan datang
kembali.

b. Produk

Makanan dan
minuman

o Kebersihan
pada usaha
produk
makanan dan
minuman
menjadi
perhatian
UMKM Kkarena
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kebersihan
adalah bagian
penting pada
dunia
pariwisata.
Pencantuman
harga jual
makanan agar
memudahkan
wisatawan dan
tidak lagi ada
tawar mena-
war.
Pencantuman
tanggal jatuh
tempo produk
makanan dan
minuman oleh
sebagian su-
dah dilakukan.
Pengemasan
yang rapi juga
diperlukan
karena kema-
san dapat
meningkat
nilai tambah
produk dan
menarik minat
beli
wisatawan.
Pencantuman
komposisi pro-
duk dilakukan
agar tahun
bahan dasar
produk.

. Untuk produk

souvenir
Pencantuman
harga jual
souvenir oleh
sebagian  be-
sar UMKM
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Mo Simpulan Implikasi Rekomendasi
telah
dilakukan.
e Keunikan
souvenir telah
menjadi pemi-
kiran dan dila-
kukan UMKM
misalnya
dengan men-
ciptakan sou-
venir sayur
mayur, dan
apel kaligrafi.
43 Strategi harga
4.3.1 | Mekanisme
penetapan
e Penetapan e Standarisasi Dinas Pariwisata
harga produk harga perlu | melalui ~ forum
dan jasa usaha dilakukan ter- | kelompok sadar
UMKM dengan hadap semua | wisata dan
cara: jenis  produk lembaga desa
menghitung dan jasa UMKM, | \visata  memo-
bahan baku yang berarti tivasi UMKM
dan ongkos adanya kesepa- .
produksi, katan  harga untuk:
menetapkan antar UMKM. e Membuat
harga dengan Standarisasi standarisasi
diimbangi harga  bukan harga se-
layanan yang berarti penya- hingga
baik, ditetap- maan  harga, diharapkan
kan sesuai namun sekira- wisatawan
yang ditetap- nya  berbeda tidak merasa
kan desa memang  me- tertipu. Agar
wisata. miliki  alasan dapat
o Kesulitan untuk berbeda. meningkat-
menetapkan e Adanya stan- kan citra
harga produk darisasi harga Daya Tarik
dan jasa ketika diharapkan Wisata
harga yang wisatawan kedepannya.
ditetapkan tidak  merasa
dianggap tertipu.
ketinggian, Sehingga dapat
adanya meningkatkan
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Simpulan

Implikasi

Rekomendasi

kenaikan
bahan baku.

e Menurut
UMKM harga
yang mereka
tawarkan
kepada
wisatawan
adalah
terjangkau.

e Alasan
menaikkan
dan menu-
runkan harga
adalah:
kenaikan
harga bahan
baku, kondisi
ekonomi,
tingkat
kesulitan
pembuatan
produk.

e Seringnya
merubah
harga biasanya
tahunan,
tergantung
harga bahan
baku, tingkat
kesulitan dan
keragaman
produk dan
jasa.

citra Daya Tarik
Wisata
kedepannya.

4.4

Strategi distribusi

4.4.1

Saluran distribusi

o Aksesibilitas
layanan dan
penjualan
produk UMKM
mudah
dijangkau
karena mudah

Upaya mem-
bangun kemu-
dahan akses
terhadap DTW
oleh wisatawan
perlu dilakukan
UMKM, melalui

Dinas Pariwisata

melalui ~ forum
kelompok sadar
wisata dan
lembaga desa
wisata
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
dilewati kemudahan memotivasi
kendaraan, yang dibangun | UMKM untuk:
serta mudah dengan e Membangun
diakses media memanfaatkan kemudahan
sosial. tehnologi pada akses ter-

e Sebagian besar media sosial. hadap DTW
UMKM oleh wisa-
menyatakan tawan perlu
tatanan dilakukan
display produk UMKM, mela-
maupun lui kemu-
layanan dahan yang
mereka adalah dibangun
menarik. dengan me-

e Sebagian besar manfaatkan
UMKM tidak tehnologi
memiliki pada media
cabang usaha. sosial.

e Selalu mem-
pelajari dan
memperhatik
an selera
konsumen
terhadap
produk dan
jasa yang
diinginkan.

45 Strategi promosi

4.5.1 | Selerakonsumen

e Untuk e UMKM  selalu | Dinas Pariwisata
mengetahui mempelajari memberikan pe-
kesukaan dan  memper- | |atihan  tentang
wisatawan hatikan  selera | ;oo cederhana
melalui konsumen ter-
mengamati hadap produk untu.k .meflge-
Ketertarikan dan jasa yang tahui keinginan
wisatawan diinginkan dan | akan produk dan
terhadap hal membahas jasa pada Desa
yang khas, pada perte- | Wisata atau ke-
memperhatika muan-pertemu- lompok UMKM
n komentar an tertentu | oo Desa
mereka, antar UMKM, )
melihat Wisata.
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Simpulan

Implikasi

produk paling
laku dan
mengetahui
apakah kema-
san yang
dibuat
menarik..
Kebanyakan
UMKM telah
melakukan
survey kon-
sumen.
UMKM belum
mengikuti
trend yang
berkembang
pada produk
dan jasa yang
mereka jual.
Kesulitan
memenuhi
selera kon-
sumen yang
beragam.

4.5.2

Model promosi

e (Cara promosi

yang paling
sesuai bagi
usaha UMKM
adalah kerja-
sama dengan
travel agent,
media online
dan langsung
ke wisatawan.
Kesulitan
promosi yang
dirasakan
UMKM adalah
butuh inovasi.
Pemberian
potongan
harga secara

UMKM terus
mengembang-
kan cara pro-
mosi usaha,
produk dan jasa
yang  mereka
tawarkan
dengan mem-
perhatikan
masukan dari
wisatawan
maupun mitra
usaha mereka.
Perlu adanya
kesepakatan
umum  dalam
memberikan
potongan

Dinas Pariwisata
melalui  forum
kelompok sadar
wisata dan
lembaga

wisata

desa

memo-

tivasi UMKM

untuk:

e Melakukan
survey
sederhana
berkaitan
dengan cara
promosi yang
diinginkan
wisatawan.
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No Simpulan Implikasi Rekomendasi
umum tidak harga, agar Mendiskusi-
karena tidak  terjadi kan dengan
harganya persaingan kelompok
standar. usaha yang mereka ten-

¢ Kebanyakan tidak sehat tang  kapan
UMKM antar UMKM. pemberian
responden potongan
telah membuat harga dan
leaflet/ brosur. batas atau
standar pem-
berian poto-
ngan harga.
4.5.3 | Pemanfaatan TI
e UMKM telah Perlu adanya | Dinas Pariwisata
memanfaatkan unit usaha dari | melalui  forum
Tehnologi kelompok kelompok sadar
informasi . UMKM (Desa wisata dan
untuk mening- Wisata atau lembaga desa
katkan kegia- Bumdes yang ] &
tan promosi menangani Wwisata  menya-
karena mudah- komunikasi rankan  UMKM
nya penyeba- pemasaran dari | untuk
ran informasi. usaha, produk | membentuk unit
¢ Bentuk dan Jasa | ysaha promosi
.tehnologll UMKM) dengan pariwisata yang
informasi yang memanfaatkan i
digunakan tehnologi menangani:
UMKM adalah: informasi. promosi melalui
media sosial tehnologi infor-
secara umum, masi unit-unit
baik berupa: usaha  UMKM
website, blog, serta perse-
WA, FB, dan
G, orangan, pem-

buatan booklet,
leaflet,  brosur,
banner, dan lain
sebagainya.
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BAB VII
KESIMPULAN DAN SARAN

Pada bab VII ini membahas tentang kesimpulan dan
saran/rekomendasi dari penelitian Pemanfaatan Potensi
Ekonomi Pariwisata dalam Penguatan Strategi Pemasaran dan
Daya Saing Produk UMKM Jawa Timur sebagaimana diuraikan
pada bab-bab terdahulu.

Subbab kesimpulan disusun dengan memperhatikan tujuan
penelitian (bab I), yang meliputi: (1) kesadaran memanfaatkan
ekonomi pariwisata dan kemitraan UMKM; (2) kondisi eksisting
usaha UMKM; (3) daya saing produk dan jasa serta faktor-faktor
daya saing yang berpengaruh pada UMKM; dan (4) kondisi
strategi pemasaran UMKM. Sedangkan subbab saran/
rekomendasi membahas tentang saran untuk penelitian lebih
lanjut serta rekomendasi yang berupa “Model strategi pema-
saran UMKM di sekitar daya tarik wisata”, serta program dan
kegiatan untuk mendukung implementasi model tersebut oleh
Pemerintah Kabupaten Malang dan Kabupaten Probolinggo,
serta Pemerintah Provinsi Jawa Timur.

A. Kesimpulan
1. Kabupaten Malang
a. Kondisi Kesadaran Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata
1) Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata
a) Keuntungan  memanfaatkan  ekonomi
pariwisata adalah:
1) mempercepat berkembanganya pasar
usaha;
2) meningkatkan perekonomian keluarga,
desa dan daerah;
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3) memperkenalkan daya tarik wisata dan
budaya;

4) omset wusaha berkembang, dan
terserapnya tenaga kerja lokal.

b) Kerugian memanfaatkan ekonomi pariwi-
sata adalah:

1) adanya persaingan usaha;

2) intervensi budaya lokal oleh budaya
asing;

3) adanya keraguan terhadap prospek
usaha pariwisata kedepan.

Walaupun demikian UMKM merasakan
bahwa ekonomi pariwisata manfaatnya lebih
besar dibanding kerugiannya.

2)Kemitraan

a. Kemitraan sesama UMKM, diperlukan
untuk kelancaran usaha mereka, di samping
itu juga: membuka lapangan pekerjaan,
bersinergi dalam usaha, mudah menda-
patkan informasi, memperkuat pemasaran,
peningkatan nilai produk lokal.

b. Kemitraan dengan usaha lain di luar UMKM
diperlukan untuk memperluas pasar
usahanya, misalnya dengan travel agent.
Keuntungan yang dirasakan dari kemitraan
ini adalah menambah wawasan dan mem-
perluas pasar, serta menambah luasnya
jaringan usaha.
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b. Kondisi Eksisting Usaha

1.Usaha yang ditekuni UMKM adalah: Homestay,
souvenir, makanan-minuman, dan transportasi;

2. Usia pelaku UMKM ini antara 31 tahun hingga 60
tahun, Sedang pendidikan mereka: SMP, SMA dan
Perguruan Tinggi;

3.Lama UMKM menekuni usahanya antara 1 - 5
tahun, dengan jumlah tenaga kerja 1- 3 orang;

4. Kunjungan tamu di usahanya antara 4 kali hingga
16 kali kunjungan perbulan;

5. Pendapatan mereka berkisar 1 - 8 juta rupiah
perbulan;

6. Kesulitan mengembangkan usahanya utamanya
dalam jaringan pasar, promosi dan permodalan.
7.Rencana kedepan terkait pengembangan usaha
mereka adalah: mengembangkan jejaring usaha
dan memperluas kerjasama dengan travel agent

dan media online.

c. Daya saing Produk dan jasa dan faktor yang paling
berpengaruh pada UMKM
1. Daya saing
a. Faktor kondisi
1) merasa mampu memberi pelayanan
yang baik kepada wisatawan;
2) berkeinginan kuat meningkatkan kuali-
tas pelayanan;
3) berkeinginan cukup kuat terus belajar
tentang usaha yang ditekuni;
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memiliki peralatan cukup memadai,

dan sarana prasana usaha memadai;
cukup sering mendapat bantuan pihak
ketiga;

cukup tersedia modal sendiri;

pelayanan yang diberikan cukup unik
dibanding hal serupa di tempat lain;
memberi layanan yang unik itu cukup
penting.

lokasi usaha mudah dijangkau dengan
sarana transportasi yang memadai.

b. Faktor permintaan

D

2)

3)

Wisatawan yang berkunjung cukup
bervariasi dari sisi umur, jenis kelamin,
daerah, bangsa maupun profesi;

cukup banyak permintaan kunjungan,
dan cukup ramai kunjungan yang
dilakukan wisatawan;

cukup mudah melakukan inovasi
layanan, memiliki cukup banyak ide

berinovasi, dan peluang usahanya
cukup prospektif.

c. Faktor industri terkait dan dukungan

D
2)

3)
4)

usahanya cukup terhubung dengan

obyek dan daya tarik wisata;

cukup mudah akses bahan baku dan
harga bahan baku cukup terjangkau;
peralatan usaha cukup lengkap;
usahanya cukup dekat dengan usaha
lain, dengan kerjasama cukup kuat.
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d. Faktor strategi usaha dan persaingan

1) UMKM tanggap memenuhi dan
memahami kebutuhan wisatawan;

2) cukup tanggap memenuhi kualitas
layanan wisatawan dan memenuhi
layanan yang lebih baik;

3) tanggap memberi layanan terbaik agar
wisatawan datang lagi;

4) cukup kuat mendorong digunakannya
banyak media promosi;

5) cukup menyadari adanya persaingan
usaha dan cukup merasakan adanya
kelonggaran persaingan.

e. Faktor pemerintah

1) cukup sering mendapat pembinaan
pemerintah berkaitan dengan pengem-
bangan usaha dan kewirausahaan;

2) cukup sering mendapatkan pembinaan
kemampuan tehnologi untuk usaha dari
pemerintah;

3) mendapatkan pelatihan internet yang
cukup memadai;

4) cukup sering mendapat fasilitasi akses
permodalan dari pemerintah, dan
cukup mudah berhubungan dengan
perbankan;

5) cukup sering mendapatkan fasilitasi
promosi usaha dan pelatihan pema-
saran usaha.
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2. Faktor Paling Berpengaruh
Faktor yang paling berpengaruh di antara 5
variabel daya saing produk/jasa UMKM di
Kabupaten Malang adalah Faktor industri terkait
dan dukungan. Faktor ini meliputi:

a.

b.

Indikator Sistem pembelian bahan dan
peralatan
Indikator Akses wusaha pendukung dan
terkait.

d. Kondisi Strategi Pemasaran
1. Pemilihan pasar

a.

UMKM tidak membuat segmentasi pasar,
karena ingin menjual produk dan jasa
kepada siapa saja yang datang.

Pasar yang paling menguntungkan adalah
ketika hari libur, event tertentu, dan ketika
produk dan jasanya disukai wisatawan;
UMKM tidak memiliki target pasar tertentu
atau dengan kata lain semua wisatawan
adalah target pasar mereka; sebagian besar
memprioritaskan pada layanan grup
maupun personal, meski ada yang prioritas
pada grup saja.

Daya tarik wisata tempat usaha UMKM
adalah tempat yang sudah dikenal baik
skala kecamatan, daerah sekitar Bromo
maupun secara internasional;

Untuk mengetahui kesan pengunjung
terhadap pelayanan di desa wisata tempat
usaha UMKM dengan melihat: antusias
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wisatawan, lama tinggal, kesan yang ditulis
di buku tamu;

Citra daya tarik wisata tempat usaha UMKM
menurut mereka adalah: alami, bersih dan
aman; semakin ramai;

Mendapatkan kesan baik dari wisatawan;
Kenangan yang dirasakan oleh wisatawan
menurut UMKM adalah: keindahan alam
dan ciri khas daerahnya; gunung dan
sunrise, dan pelayanan yang baik bagi
wisatawan.

2. Pengembangan produk dan jasa

a.

Paling banyak UMKM menggunakan merk
dagang mereka sendiri, meski ada yang
menggunakan nama desa wisata dan merk
sendiri;

Alasan penggunaan merk tersebut agar
mudah dikenal, ciri produk dan memper-
kenalkan nama desa.

Cara meningkatkan kualitas produk dan
jasa dengan memperbaiki sarana prasarana,
konsultasi ke dinas terkait dan mengikuti
trend produk dan layanan;

Cara mengukur kepuasan wisatawan
melalui: konfirmasi ke wisatawan, res-
ponden wisatawan, banyaknya pembelian,
perkembangan omset;

Aspek penampilan fisik terhadap jasa
layanan: perlu dipikirkan dalam rangka
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menarik minat kunjung wisatawan dengan
cara menjaga kebersihan produk;

f. Respon cepat keluhan pelanggan perlu
dilakukan, namun sebagian besar sudah
merespon dan berusaha merespon.

g. Janji merespon keluhan sudah dipenuhi,
namun ada yang belum karena banyaknya
tamu;

h. Sebagian besar UMKM berusaha memahami
keinginan wisatawan, namun ada yang
masih sulit memahami kemauan wisata-
wan;

i. Ramah dan senyum pada wisatawan
merupakan bagian dari budaya pelaku
UMKM, disamping sebagai daya pikat pada
wisatawan.

j.  Kebersihan pada usaha produk makanan
dan minuman menjadi perhatian UMKM
karena merupakan prioritas dan bagian
layanan yang harus diberikan;

k. Pencantuman harga jual makanan agar
memudahkan wisatawan dan untuk kepen-
tingan pengelolaan usaha;

l.  Pencantuman tanggal jatuh tempo produk
makanan dan minuman kemasan untuk
kepentingan pengelolaan usaha dan ke-
amanan produk;

m. Pengemasan yang rapi juga diperlukan
karena kemasan dapat meningkat nilai
tambah produk;
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Pencantuman komposisi produk dilakukan
agar lebih informatif dan meyakinkan kon-
sumen.

Pencantuman harga jual souvenir oleh
sebagian besar UMKM belum dilakukan;
Keunikan souvenir telah menjadi pemikiran
UMKM meski belum dilakukan.

3. Penetapan harga produk dan layanan

a.

Penetapan harga produk dan jasa usaha
UMKM sesuai dengan grade pariwisata,
melihat harga pasar, dan menyesuaikan
dengan banyaknya pengunjung;

Kesulitan menetapkan harga produk dan
jasa ketika harga yang ditetapkan dianggap
ketinggian;

Harga yang ditawarkan kepada wisatawan
adalah terjangkau;

Alasan naik dan turunnya harga disesuaikan
dengan harga bahan baku, berkaitan
dengan keuntungan usaha dan negosiasi
dengan wisatawan;

Perubahan harga biasanya bertahun-tahun
baru merubah, disesuaikan situasi pasar
dan tergantung banyaknya pengunjung.

4, Distribusi produk dan layanan

a.

Aksesibilitas layanan dan penjualan produk
UMKM mudah dijangkau karena mudah
dilewati kendaraan, serta mudah diakses
google;
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Sebagian besar UMKM menyatakan tatanan
display produk maupun layanan adalah
menarik;

Sebagian besar UMKM tidak memiliki
cabang usaha.

5. Promosi usaha, produk dan layanan

a.

Untuk mengetahui kesukaan wisatawan
melaui pemahaman tentang animo ter-
hadap produk dan jasa yang paling banyak
dibeli;

Kebanyakan UMKM telah melakukan survey
konsumen;

Produk dan jasa UMKM mengikuti trend
yang berkembang;

Kesulitan memenuhi selera konsumen yang
dirasakan UMKM adalah membuat produk
khas Bromo.

Cara promosi yang paling sesuai bagi usaha
UMKM adalah kerjasama dengan travel
agent, media online dan langsung ke
wisatawan;

Kesulitan promosi yang dirasakan UMKM
adalah kendala bahasa dan sulit untuk ikut
pameran;

Pemberian potongan harga bagi wisatawan
terutama pada wisatawan grup;

Semua UMKM responden belum membuat
leaflet/ brosur;
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i. UMKM memanfaatkan Tehnologi informasi

untuk meningkatkan kegiatan promosi

karena mudahnya penyebaran informasi;

j.  Bentuk tehnologi informasi yang digunakan

UMKM adalah: media online dan sosial
media, poster produk di FB dan IG, serta
whatsapp.

2. Kabupaten Probolinggo
a. Kondisi Kesadaran Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata
dan Kemitraan
1) Pemanfaatan Ekonomi Pariwisata
a) Keuntungan memanfaatkan ekonomi
pariwisata adalah:

D
2)
3)

meningkatkan perekonomian masya-
rakat desa hingga daerah;

menambah lapangan pekerjaan dan
mengurangi pengangguran;
memperkenalkan  kampung/lingku-
ngan tempat usaha dan produk
UMKM.

b) Kerugian pemanfaatan ekonomi pari-

wisata yaitu:

1) ketika kunjungan wisatawan sepi;

2) banyaknya sampah;

3) terkadang ada issue yang tidak baik
tentang daya tarik wisata tempat
usaha UMKM;

4) ketika tamu membatalkan reservasi;

5) adanya pesaing baru;
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6) keinginan masyarakat yang belum
sama terkait pengembangan usaha di
daerah wisata;

Bagi UMKM manfaat ekonomi pari-
wisata lebih besar dibanding dengan
kerugiannya.

2) Kemitraan
a. Kemitraan sesama UMKM di sekitar obyek
wisata diperlukan untuk kelancaran usaha
mereka; Adapun keuntungan kemitraan
adalah: meningkatkan omset usaha; saling
diskusi tentang pariwisata; pemanfaatan
bahan baku yang tidak digunakan; saling
mengisi kekurangan; memperluas jari-
ngan usaha; sama-sama berinovasi; mem-
permudah aktifitas kepariwisataan. Dan
kerugian kemitraan tersebut adalah: ada-
nya persaingan usaha, kesulitan dalam
pemasaran, belum terakomodirnya tamu
yang datang; penghasilannya masih impas.
b. Kemitraan dengan usaha lain diperlukan
untuk memperluas pasar usahanya, misal-
nya dengan travel agent. Keuntungan yang
dirasakan dari kemitraan ini adalah
menambah jumlah kunjungan wisatawan;
menambah pengalaman, kreatifitas, pen-
dapatan; memasarkan desa wisata; mema-
sarkan produk dan jasa UMKM. Sedangkan
kerugian yang dirasakan adalah: adanya
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persaingan harga, serta adanya penipuan
yang mengatasnamakan pariwisata.

b. Kondisi Eksisting Usaha

1.

Usaha yang ditekuni UMKM adalah: Homestay,
souvenir, makanan-minuman, transportasi,
pemandu wisata, dan wisata petik apel;

Usia pengelola UMKM antara 26 tahun hingga
55 tahun; dan pendidikannya: SMP, SMA dan
Perguruan Tinggi;

Lama menekuni usaha UMKM antara 1 - 10
tahun, dengan jumlah tenaga kerja antara 1-
40 orang;

Kunjungan tamu mereka antara 10 kali hingga
300 kali kunjungan perbulan.

Pendapatan UMKM berkisar antara 1 -4 juta
perbulan;

Kesulitan yang dialami UMKM dalam usahanya
adalah: banyaknya persaingan usaha, keda-
tangan tamu yang tidak sesuai jadwal, kurang
promosi dan permodalan;

Rencana mereka kedepan adalah: mengem-
bangkan wusaha dalam semua aspek dan
meingkatkan kualitas dan variasi layanan.

c. Daya saing dan faktor paling berpengaruh
1. Daya saing

a. Faktor kondisi
1) UMKM merasa mampu memberi
pelayanan  yang  baik = kepada

wisatawan,
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berkeinginan  kuat = meningkatkan
kualitas pelayanan, terus belajar
tentang usaha yang ditekuni;

memiliki peralatan cukup memadai,
dan sarana prasana usaha memadai;
sering mendapat bantuan pihak ketiga,
dan tersedia modal sendiri;

pelayanan  yang diberikan  unik
dibanding hal serupa di tempat lain,
dan memberi layanan yang unik itu
penting;

lokasi usaha mudah dijangkau dengan
sarana transportasi yang memadai.

b. Faktor permintaan

D

2)

3)

wisatawan yang berkunjung bervariasi
dari sisi umur, jenis kelamin, daerah,
bangsa maupun profesi;

banyak permintaan kunjungan, dan
ramai kunjungan yang dilakukan
wisatawan;

mudah melakukan inovasi layanan,
memiliki banyak ide berinovasi, dan
peluang usahanya prospektif.

c. Faktor industri terkait dan dukungan

D

2)

usahanya terhubung dengan obyek dan
daya tarik wisata;

mudah akses bahan baku dan harga
bahan baku terjangkau;

Penguatan Strategi Pemasaran dan Daya Saing
UMKM Berbasis Kemitraan Desa Wisata



3)

L305]

peralatan usaha lengkap dan usahanya
dekat dengan usaha lain, dengan
kerjasama kuat.

d. Faktor strategi usaha dan persaingan

D
2)

3)

4)

UMKM tanggap memenuhi dan mema-
hami kebutuhan wisatawan;

memenuhi kualitas layanan wisatawan,
memberikan layanan yang lebih baik
dan memberi layanan terbaik agar
wisatawan datang lagi;

kuat mendorong digunakannya banyak
media promosi;

menyadari adanya persaingan usaha
dan cukup merasakan adanya
kelonggaran persaingan.

e. Faktor pemerintah

D

2)

3)

4)

sering mendapat pembinaan dari
pemerintah berkaitan dengan pengem-
bangan usaha dan kewirausahaan;
sering mendapatkan pembinaan ke-
mampuan tehnologi untuk usaha dari
pemerintah, dan mendapatkan pelati-
han internet yang memadai;

sering mendapat fasilitasi akses per-
modalan dari pemerintah, dan mudah
berhubungan dengan perbankan;
sering mendapatkan fasilitasi promosi
usaha dan pelatihan pemasaran usaha.
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2. Faktor berpengaruh
Faktor yang paling berpengaruh di antara 5
variabel daya saing produk/ jasa UMKM di
Kabupaten = Probolinggo  adalah  Faktor
Permintaan. Faktor ini meliputi indikator-
indikator:
a. Asal permintaan layanan
b. Jumlah permintaan layanan
c. Pengembangan pasar.

d. Kondisi Strategi Pemasaran
1. Pemilihan pasar

a. UMKM tidak membuat segmentasi pasar,
karena ingin menjual produk dan jasa
kepada siapa saja yang datang dan
menyesuaikan keinginan tamu;

b. Pasar yang paling menguntungkan adalah
ketika hari libur, event tertentu, dan ketika
produk dan jasanya disukai wisatawan;

c. UMKM tidak memiliki target pasar tertentu
atau dengan kata lain semua wisatawan
adalah target pasar mereka;

d. sebagian besar memprioritaskan pada
layanan grup, meskipun ada yang
memprioritaskan pada grup dan personal;

e. Daya tarik wisata tempat usaha UMKM
semakin hari semakin dikenal karena
promosi dari desa wisata, biro perjalanan,
wisatawan banyak mengenal homestay
ketika menginap dan membeli souvenir
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sehingga melakukan kunjungan ulang dan
mengajak teman;

untuk mengetahui kesan pengunjung
terhadap pelayanan di desa wisata tempat
usaha UMKM dengan cara: tanggapan travel
agent atas tamu, mengetahui dari komentar
wisatawan di buku tamu, janji tamu untuk
datang lagi, menanyakan langsung pada
tamu setelah melakukan trip;

Citra daya tarik wisata tempat usaha UMKM
menurut mereka adalah: alami, bersih dan
aman; udaranya yang sejuk, “back to nature;
tempat wisata keluarga;

Kenangan yang dirasakan oleh wisatawan
menurut UMKM adalah: adanya rasa
kekeluargaan atas pelayanan yang di nik-
mati; keramahan masyarakat; suasana desa
yang bersih, sejuk dan alami; mendapatkan
pelayanan tour guide yang unik.

2. Pengembangan produk dan layanan

a.

b.

Paling banyak UMKM menggunakan merk
dagang mereka sendiri, meski ada yang
menggunakan baik nama desa wisata dan
merk sendiri;

Alasan penggunaan merk adalah merk
sendiri sudah terlebih dahulu digunakan;
penggunaan nama desa untuk memper-
kenalkan desa dan untuk kesejahteraan
desa wisata;
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c. Cara meningkatkan kualitas produk dan
jasa dengan memperbaiki kualitas; meme-
nuhi keinginan wisatawan, menambah fasi-
litas, dan terus belajar mencari pengalaman
baru;

d. Cara mengukur kepuasan wisatawan
melalui: kesan yang ditulis, tanggapan
wisatawan atas saran trip mendatang;

e. Aspek penampilan fisik jasa layanan: perlu
dipikirkan agar tamu betah tinggal, dan
memberi kepuasan pada tamu; respon
cepat keluhan pelanggan telah dilakukan
karena merupakan tanggung jawab mereka,
menjadi bahan evaluasi agar wisatawan
tidak kecewa;

f. Janji merespon Kkeluhan sudah dipenuhi,
serta berusaha memenuhi asal tidak
menyimpang dari paket wisata dan sesuai
fasilitas yang tersedia;

g. UMKM sebagian besar berusaha memahami
keinginan wisatawan karena wisatawan
adalah keluarga, di samping sebagai daya
tarik bagi wisatawan;

h. Ramah dan senyum pada wisatawan sudah
seharusnya dilakukan, agar wisatawan
datang kembali;

i. Kebersihan pada usaha produk makanan
dan minuman menjadi perhatian UMKM
karena kebersihan adalah bagian penting
pada dunia pariwisata;
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j. Pencantuman harga jual makanan agar
memudahkan wisatawan dan tidak lagi ada
tawar menawar; pencantuman tanggal
jatuh tempo produk makanan dan minuman
oleh sebagian sudah dilakukan;

k. Pengemasan yang rapi juga diperlukan
karena kemasan dapat meningkat nilai
tambah produk dan menarik minat beli
wisatawan dan pencantuman komposisi
produk dilakukan agar tahu bahan dasar
produk;

l.  Pencantuman harga jual souvenir telah
dilakukan oleh sebagian besar UMKM;

m. Keunikan souvenir telah menjadi pemikiran
dan dilakukan UMKM misalnya dengan
menciptakan souvenir sayur mayur, dan
apel kaligrafi.

3. Penetapan harga produk dan layanan

a. Penetapan harga produk dan jasa usaha
UMKM dengan cara: menghitung bahan
baku dan ongkos produksi, menetapkan
harga dengan diimbangi layanan yang baik,
ditetapkan sesuai yang ditetapkan desa
wisata;

b. Kesulitan menetapkan harga produk dan
jasa ketika harga yang ditetapkan dianggap
ketinggian, adanya kenaikan bahan baku;

c. Harga yang ditawarkan kepada wisatawan
adalah terjangkau;
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d. Alasan naik dan turunnya harga karena
kenaikan harga bahan baku, kondisi
ekonomi, tingkat kesulitan pembuatan
produk dan seringnya merubah harga
biasanya tahunan, tergantung harga bahan
baku, tingkat kesulitan dan keragaman
produk dan jasa.

4. Distribusi produk dan layanan

a. Aksesibilitas layanan dan penjualan produk
UMKM mudah dijangkau karena mudah
dilewati kendaraan, serta mudah diakses
media sosial;

b. Sebagian besar UMKM menyatakan tatanan
display produk maupun layanan mereka
menarik;

c. Sebagian besar UMKM tidak memiliki
cabang usaha.

5. Promosi usaha, produk dan layanan

a. Untuk mengetahui kesukaan wisatawan
melalui pengamatan ketertarikan wisata-
wan terhadap hal yang khas, memper-
hatikan komentar mereka, melihat produk
paling laku dan mengetahui apakah kema-
san yang dibuat menarik; kebanyakan
UMKM telah melakukan survey konsumen;

b. UMKM belum mengikuti trend yang
berkembang pada produk dan jasa yang
mereka jual;

c. Kesulitan memenuhi selera konsumen yang
beragam.
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d. Cara promosi yang paling sesuai bagi usaha
UMKM adalah kerjasama dengan travel
agent, media online dan langsung ke
wisatawan;

e. Kesulitan promosi yang dirasakan UMKM
adalah butuh inovasi; pemberian potongan
harga secara umum tidak karena harganya
standar;

f. Kebanyakan UMKM telah membuat leaflet/
brosur.

g. UMKM telah memanfaatkan Tehnologi
informasi untuk meningkatkan kegiatan
promosi karena mudahnya penyebaran
informasi;

h. Bentuk tehnologi informasi yang digunakan
UMKM adalah: media sosial secara umum,
baik berupa: website, blog, WA, FB, dan IG.

B. Saran dan Rekomendasi
1. Saran
Penelitian ini merupakan penelitian deskripsi dengan
pelaku UMKM di sekitar daya tarik wisata sebagai subyek
(sumber data) penelitian, sehingga berbagai hal berkaitan
dengan strategi pemasaran merupakan persepsi dari
UMKM tersebut. Agar mendapatkan hasil yang lebih
komprehensif maka perlu diteliti dengan menggunakan
wisatawan sebagai subyek (sumber data) penelitian.
2. Rekomendasi
Rekomendasi dari penelitian ini adalah terbangunnya
Model Strategi Pemasaran Produk dan Jasa UMKM di
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sekitar Daya Tarik Wisata, serta dukungan program dan
kegiatan Pemerintah Kabupaten Malang, Kabupaten
Probolinggo dan Pemerintah Provinsi Jawa Timur agar
model tersebut dapat diimplementasikan.

Adapun Model Strategi Pemasaran Produk dan Jasa
UMKM di sekitar Daya Tarik Wisata yang direkomendasi-
kan sama di kedua kabupaten, demikian pula untuk
tingkat Provinsi Jawa Timur adalah sebagai berikut:

Gambar 7.1 Model Strategi Pemasaran UMKM
Pariwisata

Kondisi kesadran pemanfaatan ekonomi pariwisata
dan kemitraan UMKM, kondisi eksisting usaha, kondisi
daya saing dan kondisi strategi pemasaran UMKM yang
ada di kedua lokus penelitian ditemukan dalam penelitian
ini relatif sama. Sehingga dari empat aspek tersebut
disusunlah strategi pemasaran UMKM di sekitar obyek
dan daya tarik wisata sebagai berikut:

1. Pemilihan pasar: meski saat ini UMKM tidak
melakukan segmentasi pasar dan tidak membidik
pasar tertentu, tingginya persaingan dengan
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banyaknya desa wisata di daerah lain, seharusnya
UMKM yang tergabung dalam desa wisata memilih
pasar tertentu sesuai potensi desa wisata dimana
UMKM berada.

Berdirinya banyak desa wisata di berbagai daerah, di
masa mendatang akan timbul persaingan yang ketat
di antara mereka. Atas dasar tersebut, maka UMKM
melalui desa wisata perlu melakukan segmentasi
pasar dan membidik target pasar tertentu, dengan
mengidentifikasi keunggulan yang dimiliki oleh desa
wisata tersebut. Misalnya desa wisata yang memiliki
banyak area perkebunan dan persawahan lebih
mengkhususkan pada wisata edukasi pertanian. Desa
wisata yang relatif tenang jauh dari kebisingan dan
relatif landai diperuntukkan target pasar orang tua
atau manula. Desa wisata yang dibangun atas dasar
potensi industrinya akan tumbuh sesuai dengan
potensinya. Sehingga akan ada “Desa Wisata Edukasi”,
“Desa Wisata Tetirah (istirahat)”, “Desa wisata
budaya”, “Desa wisata kerajinan”. Desa wisata yang
satu dengan yang lain dapat saling mendukung,
demikian pula dengan UMKM yang ada di dalam desa
wisata dapat saling melengkapi.

Pengembangan produk dan jasa: pengembangan
produk dan jasa terus dilakukan dengan mem-
pertimbangkan standar layanan pariwisata dan
keinginan wisatawan terhadap produk dan layanan
pariwisata, serta meningkatkan potensi dan keunikan
alam dan budaya yang dimiliki oleh desa wisata
dimana UMKM berada.
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Pengembangan produk dan jasa harus terus
dilakukan dengan mempertimbangkan berbagai hal
antara lain: standarisasi produk dan jasa; penggalian
budaya dan sumber daya lokal untuk menciptakan
variasi produk dan jasa; melakukan inovasi dalam
penciptaan produk dan layanan baru sesuai trend
yang berkembang dan keunikan produk dan layanan.
Penetapan harga produk dan jasa: karena kemitraan
UMKM dibangun dalam desa wisata, maka seharusnya
penetapan harga layanan dan produk ditetapkan oleh
desa wisata agar memberikan keuntungan yang baik
bagi UMKM maupun pengelola desa wisata. Kebijakan
penetapan harga ini misalnya adanya standarisasi
harga, serta potongan harga bagi wisatawan kelom-
pok.

Penetapan standar harga perlu dilakukan, agar tidak
ada upaya banting harga atau perang harga yang akan
berakibat persaingan usaha yang kurang sehat antar
UMKM maupun antar kelompok UMKM dalam desa
wisata. Penetapan harga bukan penyamarataan harga,
namun penetapan di atas atau di bawah yang lain
memang memiliki alasan, misalnya berkaitan dengan
kualitasnya, keunikannya, tingkat kesulitan pem-
buatan dan pelayanannya atau alasan-alasan lain yang
bisa dibenarkan. Pemberian diskon pada saat atau
event tertentu sebaiknya juga dilakukan, yang pene-
tapan besarannya diatur oleh kelompok UMKM atau
organisasi antar kelompok UMKM dalam desa wisata
dengan range tertentu.
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4. Distribusi produk dan jasa: upaya memudahkan

wisatawan untuk mengakses layanan dan produk
UMKM harus dilakukan oleh desa wisata dengan
membangun website yang bagus dan peta yang
memudahkan wisatawan baik secara virtual maupun
secara nyata.
Agar wisatawan mudah mengakses produk dan jasa,
Desa Wisata perlu membangun sistem yang memung-
kinkan setiap tempat di desa wisata dapat diakses
oleh google map, yang dikelola oleh unit promosi di
setiap desa wisata. Di samping perlunya diberikan
rambu yang cukup di setiap sudut di desa wisata.

5. Promosi usaha, produk dan layanan: promosi
dilakukan untuk memperkenalkan desa wisata, serta
kelompok UMKM (makan-minum, souvenir, trans-
portasi dan kesenian) yang ada, melalui pem-
bangunan website yang berisikan: iklan tentang desa
wisata; relasi publik yang interaktif mencari pendapat
wisatawan dan menjawab segala pertanyaan dan
pernyataan mereka; serta merangkum dan menya-
jikan pendapat orang tentang daya tarik desa wisata
untuk dipublikasikan.

Di setiap desa wisata perlu memiliki unit promosi
yang menangani kebutuhan promosi secara pro-
fesional untuk masing-masing unit usaha (souvenir,
makan-minum, fotografi, wisata edukasi, transportasi,
kesenian dan sebagainya), maupun untuk setiap
anggota dari unit usaha dengan menggunakan media
sosial, maupun media-media lain yang dibutuhkan
misalnya banner, leaflet, spanduk dan lain sebagainya.
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Sehingga unit ini mendapatkan penghasilan bukan
dari tamu tapi dari UMKM yang menjadi anggota Desa
Wisata.

Kemitraan antara (UMKM) - (Desa Wisata) - (Usaha
lain), kemitraan antara UMKM dalam desa wisata
dilakukan dengan memperkuat komunikasi dengan
membuat kalender pertemuan sesama UMKM sejenis
maupun semua UMKM yang tergabung dalam desa
wisata dengan desa wisata, serta membangun
komitmen dalam menetapkan kebijakan kemitraan
bisnis UMKM dalam desa wisata dan antara desa
wisata dengan usaha lain (travel agent dan obyek dan
daya tarik lain).

Untuk mendukung penerapan Model Strategi Pema-

saran Produk dan Jasa UMKM di sekitar Daya Tarik Wisata
di Kabupaten Malang, Probolinggo dan Provinsi Jawa
Timur, maka perlu disusun: “Program Pengembangan
Pemasaran dan Kemitraan UMKM berbasis desa wisata di
sekitar Obyek dan Daya Tarik Wisata (ODTW)”, dengan
kegiatan-kegiatan sebagai berikut:

1.
2.

Penguatan Wawasan Kepariwisataan UMKM;
Pengembangan Kemitraan UMKM berbasis desa
wisata;

Pengembangan Pemasaran Usaha UMKM.

Dalam pelaksanaan program dan kegiatan ini, Dinas

Pariwisata Provinsi Jawa Timur maupun daerah lokus
penelitian: Kabupaten Malang dan Probolinggo meru-
pakan /leading sector. Namun Kketerlibatan dari institusi
lain juga diperlukan mengingat pariwisata merupakan
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lintas-sektoral. Secara rinci materi dan pelaksanaan

program dan kegiatan-kegiatan ini adalah sebagai berikut:

Tabel 7.2 Program Pengembangan Pemasaran dan

Kemitraan UMKM berbasis desa wisata di
sekitar Obyek dan Daya Tarik Wisata

(ODTW)

No. Kegiatan dan Materi Institusi Terkait
1. Penguatan Wawasan Kepari- | Dinas Pariwisata Pro-
wisataan UMKM. vinsi dan Kab. Malang
1.1 | Wawasan pengelolaan kawasan | dan Probolinggo.
pariwisata
1.2 | Standar umum pelayanan
pariwisata
1.3 | Pengembangan potensi alam dan
budaya
1.4 | Penguatan peran dan komunikasi
Pokdarwis  (kelompok sadar
wisata) dalam menjaga
keamanan, lingkungan sosial dan
budaya setempat.
2. Pengembangan Kemitraan UMKM | Dinas Pariwisata Pro-
berbasis desa wisata. vinsi dan Kab. Malang
2.1 | Pengetahuan tentang kemitraan | dan Probolinggo; Asita
usaha dan PHRIL
2.2 | Kemitraan antar UMKM sejenis
2.3 | Kemitraan dalam desa wisata
2.4 | Kemitraan desa wisata dengan
usaha lain (Biro perjalanan,
obyek dan daya tarik wisata,
industry kriya dan lain-lain).
3. Pengembangan Pemasaran Usaha | Dinas Pariwisata Pro-
UMKM vinsi dan Kab. Malang dan
3.1 | Pengetahuan tentang pemasaran | Probolinggo; Dinas Kope-
(pemilihan pasar, pengembangan | rasi dan UMKM, Dinas Pe-
produk dan layanan, penetapan | rindag dan Dinas Per-
harga, distribusi dan promosi). hubungan Kab. Malang
dan Kab. Probolinggo.
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Kegiatan dan Materi

Institusi Terkait

3.2

Pengetahuan tentang layanan
dan produk pariwisata.

3.3

Pengetahuan tentang pemasaran
usaha UMKM dalam desa wisata
(pengelolaan homestay, makan
minum, cindera mata, pemandu
wisata, paket wisata dan lain-lain
sesuai produk dan layanan yang
ada)

3.4

Pemanfaatan tehnologi informasi
dalam promosi usaha, produk
dan layanan UMKM.

3.5

Pengetahuan sederhana tentang
riset terhadap konsumen.

Sumber: disusun oleh peneliti.
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