BAB I
PENDAHULUAN

L.1 Latar Belakang

Dalam Buku Komunikasi Permasaran: Pemasaron sebagai Gejala
Komunikasi. Komunikasi sebagai’ strategi pemasaran karya Dr. Rendi
Panuju, M.Si ferdapat penjelasan dari Barry Callen (2010). Yang
mendefinisikan Komunikasi Pemasamn adalah apa pun yang dilakukan
selurah organisasi anda yang memengaruhi perilaku atau presepsi
pelanggan anda. Proses komunikasi pemasaran merupakan percakapan
potura anda &m pelanggan anda tentang apa yang mercka katakan
Ma.lmma andas mendengarkan keluhin W anda. berdasarkan
keluhan itu anda mengirim pesan kepada mereka: huuhl:mm:ungk
komunikasi dengan pemasaran disehabkan kamnmng— ﬂﬂam
realitasnys  hampir  tidak  mungkin - pemasaran  tanpa - komunikasi.
Komunikasi akan selalu hadir dalam setiap pemasaran. Dalam menjual
produk ke dalam pasar harus terdapat pesan yang fersampaikan kepada
:allﬁﬁ p;embeli’ konsumen, sehinggn untuk mmﬂqﬁﬂu lﬁnsm individu
ittt tentunya pemasaran membutuhkan kmnmmmhm

Menurut Anang Firmansyah dalam Emhmy&lﬁﬂmmﬁﬂ Pemasaran
(2020) adalah sarana secara langsung  ateu tidak langsung
menginformasikan. membujuk, don mengingatkan konsumen tentang
produk dan merek yang dijual Fﬂm ﬁ;lla komunikasi sendin
memiliki artian phiuﬂhuﬂt]ﬁhﬂs dan pemnhaman dikomunikasikan

antara organisasi dan individu, Komunikasi tersebut menepakan imformas

atau ide penginim melalul suatu media kepada penerima agar bisa dipahami
maksudnya. Sedangkan orti pemasaran merupakan kumpulan kegiatan
perusahaan atau organisasi lsinnya mentransfer nilai — nilai (pertukaran)
tentang informasi produk. layanan dan pagasan antara mereka dan
pelangganya. Jadi dapat ditarik kesimpulan bahwa komunikasi pemasaran



merupakan sarana yang digunkan perusahaan untuk menginformasikan,
mengenalkan, membuojuk dan mengingatkan kepada konsumen secara
langsung atau tidak langsung temtang produk dan merek yang dijual.
Dalam penjualan produk atau jasa di suatu perusahaan tidak dengan
asal — asalan, penjualan harus menggunaksn cara dalam memassrkannya.
Produk perusahsan memiliki target pasaran kepada siapa calon konsumen
yang dituju, selain itu tidak hanmjmi.s atan merek psoduk vang ada di
pasaran. Bmmlk pzmsa.hm yang bersaing bagaimana cara agar produk
memhﬁmmh shieh ma '. u&hknrm*ﬂ,ﬂdibuh&&nn strategi untk
mnjhﬂ fngar; tﬁhlthlﬁhm competitor lamnya: ‘Selain itu media yang
digunakan jugs perlu diperhatikan dangan_m-!gmupﬂkmbangan
" zamon dari wnl.r..tﬂ kewaktu, media yang w pastinya berubah — ubah
juga. Di kehidupan saat ini. dunia perbisnisan mengalami mnbangmn
yung cukup pesat, sertu dalam hal komersial, kegiatan tersebut yang sifatnya
- mencari keuntungan tentunya strategi di sebuah penrsiﬂ-mmmﬁﬂlﬁng
Strategi pemasaran merupakan elemen terpenting dalam menentukan
'm,ﬁr Perusahaan dapat menentukan strnlegl pemasarun Fﬂg]mlmg

tepat untuk memperoleh keuntungan terbaik dalam jangka pendek dan
panjang. Strategi pemasaran yang baik akan mendorong banyak konsumen
antuk membeli barang atau. jasa Tcrsebﬂ ﬂﬁu!m 2020 Strateg
‘pemasaran diatikan juga sebagai pendekatan pokok yang skan digunakan
‘oleh unit bisnis dalam meneapai sasaran yang telah ditetapkan lebih dulu,
di dalamnya tercantum keputusan-keputusan pokok mengenai target pasar,
penempatan  produk di pasar, bmn ]lmﬁmn don tingkat biaya
pemasaran yang diperlukan menurut Kotler i:lalum S lestan, 2012}, Jadi,
dapat dikatakan bahwa strategi pemasaran dapal berdampak positif poda
pengembangan usahs. staupun kinerja pemasaran secara keseluruhan.
Dalam dunia bismis tidak hanya dilakukan oleh perusahaan -
perusahaan besar seperti vang ada di kota — kota besar. Bisnis atau membuat

suatu usaha yang terdapat proses jual beli barang juga dilakukan oleh
perusahaan kecil, loko, warung atsupun industri rumahan atou bisa dikenal



dengan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM). Usaha Mikro. Kecil,
dan Menengah (UMKM) disebutkan dalam Undang-Undang Nomor 20
Tahun 2008 adalah “Sebuah perusahasn yang digolongkan sebagai UMKM
adalah perusahaan kecil yang dimiliki dan dikelola oleh seseorang atau
Mnﬂﬂ:nlahs&nh@ukkmlmgdenpn;mﬂlk&a]mdm
pendapatan tertentu”. Tidak dapat disangkal bahwa UMKM juga memiliki
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Walaupun UMKM merupakan sektor yang memiliki polensi yang
besar di Indonesia. umumnya masih memiliki berbagai kendala dari setiap
pelaku aton pemilik usaha UMKM tersebut. Misalnys dalam hal skses
terhadap pembiayamn perbankan yang tentunya berpengaruh untuk suntikan
modal usaha, suntikan modal tersebut berguna untuk menjalankan produksi
dan juga pemasaran produk. Di mlqpmg itu manajemen Kewangan masih
belum bisa dlkelula ul.’nr.!rlgan!r W, m?u'mumuya masih belum bisa

) al rumah tangga dan usaha

s.ehnw iwn pe}.#, wr:nlﬂdﬂadl sulit ﬂ,g,_ll: mendapal akses
M memﬁndlkm l:ﬂulitllju'ﬂlﬁﬁ sisi sumber daya
o : sebut sungat perlu bagi para
.ﬂ]m mﬂm 'Bi[’lﬂ hal produksi sajt.pﬂ!ﬁ memiliki  pengetahuan

ml teknologi produksi untuk menmm M pg:ugulahan
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Pemasaran produk juga perlu diperhatikan, menurut data dan
Kementrian Koperasi dan Usaha Kecil dan Menengah (Kemenkopukm)
strateg] pemasaran yang digunakan juga masith sangat beragam. Darni
keberagaman tersebut pemasaran non offgital masih banvak dilakukan,
contoh sederhana yang masih diandalkan dengan cara sederhana yaitu
micnth o mauth mavketing (pemasaran dari mulut ke mulut}, selain ilu juga
penjualan di warung ataupun. Fﬁ* Pemerintah juga sudah melakukan
upaya untuk’ meningkatkin kinerja sektor UMKM dengan membuat
l:ehlj:;i;ﬂ--‘-i&hljnkﬂtm mintmis—?w UMEM, di antaranya
seporti kennm ]:@k, bantuan permodalan dan pefatihan. Contoh
_jquram penm gmg mendukung ﬂﬁ WKM dalam bentuk
permodalan yaitu Kredit Usaha Rakyat (KUR), Program Banpres Produktif
untuk Usaha Mikro (BPUM), Program Pemulihan Ekonomi. Nasional
{Ptuwn PEN), dan masih banyak lagi.

Perkembangan UMKM juga bisa menjadikan produk lokal semakin
hu:i:unhmg. dan tidok kalsh ssing dengan pmduh: luar. Selain ifu bisa
pesat di kawasan pariwisata, Ir.arﬂchuaan nm tempat

wisata produk lokal UMKM bisa menjadi sentrn oleh — oleh b:!g: para
pengunjung. Kepariwisataan adalah keseluruhan kqglamu yang terkait
dengan pariwisata ﬂmhﬂ:ﬂht multidimensi serfa multi disiplin yang
ml M w@atl hﬁmﬂmn setiap orang. ‘dan negara serta interaksi
' 1 setﬂ:n]ﬂ.m wisatawan, Pemerntah,
Pemerintah Daerah dan ng.tuhl {Republik Indonesia, Undang-undang

Ne 10 Tahun ?mﬂ‘mnghpuﬁmm hal 3). Menurut Murphy (dalam
Sedarmayanti. 2014) pariwisatn adalah keseluruhan dari elemen-elemen

terkait (wisatawan, daerah tujuan wisata, perjalanan, industri, dan lain-lain)
yang merupakan akibal dari perjalanan wisata ke doerah tujuan wisata,
sepanjang perjalanan tersebut tidak permanen.

Di Indonesia pemerintah sudah banyak melakukan kebijakan serta
program — program untuk mengembangkan dan memajukan pertumbuhan



pariwisata di seluruh wilayah dan pelosok disetizp daerah. Salah satu
program pemerintah seperti pengembangan 5 Destinasi Pariwisata Super
Prionitas (DPSP) di Indonesia, 5 destinasi tersebut yaitu Danau Toba,
Borobudur, Labuan Bajo, Mandalika, dan Likupang. Tojuan dan
pengembangan DPSP ini yvaitu menciptokan Bali Baru, yang pada dasamya
Bali termasuk pariwisata di Indonesia paling kuat dar segi destinasi,
budaya, perekonomiannya dan, .Il:hl}ﬁ. Dari 5 DPSP tersebut salah satunya
Borobudur - ménjadi dﬂtﬁm yang digencarkan pembangunan  dan
pengaiRIRNTny L MEREE S tAn BOREE R Kabiupalen Mogelang
Provinsi }nwu.Tm

Candi Borobudur merupakan candi Budha fesbesar di dunia dan

- merupakan pusat paniwisata di kawasan Borobudur. terdapat 20 desa di
‘kecamatan Borobudur yang menjadi Desa Wisata, Desa wisata ini sangat
berpenguruh dan terpengarub terhadap Candi Borobudur, maka dari- itu

program pengembangan DPSP dilakukan tidak hanva pﬂﬁl ﬁnlﬂ.ktﬂpl

kawasan Borobudur. Dengan program fersebut dampak yang dirasakan
tentunyn sangat besar dari berbagai bidang. Bidang UMKM salah satunya

ying memiliki pengarul besar, sebelum adanya program ini sudah banyak

warga yang membuka usaha UMKM. Borobudur memiliki 20 desa yang

mpmﬂmmu salah mdanmsabutymm Desa

Desa Karangrejo merupakan Désa Wisata sejak tahun 2016 dan

masuk sebagai Desa Wisata berkelanjutan di bawah Kementrian Pariwisata

dan Ekonomi Kreatif, Desa Wisatn Karanpreje bertempat di Kecamatan

Borobudur, Kabupaten Magelang. Di Karangrejo sendiri terdapat berbagai

potensi wisain seperti Punthuk Setumbu, Bukit Rema, Bukit Barede, Sungai

sebagai trek susur sungal, Taman Buzh, Balkondes (Balai Ekonomi Desa),

Bumi Perkemahan yang menawarkan suasana wisata. Selain itu juga terapat

UMEM atau home industri vang dijadikan edukasi wisata yang dimiliki

masyarakat seperti Pembuatan Gula Jawa, wedang rempah, kripik getuk



atau jetkolet, rempeyek, pembuatan batik, lukisan kain perca, bonsai kelapa
serta terdapat tempat kuliner vang bernuansa kearifan lokal khas pedesaan
yang bernama Jalan — jajan.

Peneliti memilih Desa Karmngrejo sebagai lokasi objek penelitian
korena memiliki beberapa faktor disntaranya menjadi salah satu Desa
Wisata berkelanjutan di bawah Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif
dari 20 Desa di Borobudur. Sehingga seperti penjefasan di atas bahwa
pofensi ymgﬂﬂiﬂmmmmk salah satunya vaitu
UMEM itu sendiri. mmﬁ di Dmfm:zp beberapa sudah

::ldl‘]mh schelum Desa Karangrejo menjadi Desa ‘Fnsmb:niln]uga ada yang
‘muncul kahh-m adanya destinasi 'ﬁ'hll yang “ada dan sudah
berstatus  sebagai Desa Wisata, Oleft e’ it penerapan  dalam
miemasarkan atau strategi pemasaran setiap pelahum_nmmhkl cara
sendiri, dari penerapan secara offfine dan juga secarn online. Namun dengan
perkembungan waktu dari masa ke masa tentunya persaingan akan ferus
'hﬂihlﬂ:m pula, secara ofomatis strategi yang diterapkan jugs akan
w ditsmbah lagi pemajuan pariwisafs-semakin berkembang
dengat pesat. Oleh karena it peneliti tertafie Al meelil strategi
pemasaran yang digunakan untuk memngkmw mereka di Desa
“‘iﬂhm#ﬂ penelitian tersebut yaitu MISIIS‘WDT Dialam
ghan Stralegl Komunikasl Pemasaran UMKM Desa
Kumm ‘Borobudur, MMagﬂnng"’




1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas. adapun rumusan masalsh yang
akan dibahas di dalam penelition ini oleh peneliti adalah Bagaimana analisis
SWOT yang digunakan dalam mengembangkan strategi komunikasi
pemusaran UMEM Desa Karangrejo?

kita untuk waktu yang lama. Hasil dari penelitian ini
diharapkan dapat bermanfaat sebagai informasi tentang strategi
pemasaran untuk meningkatkan penjuslan produk UMKM.
Selain itu dengan mengetahw kekuatan ketemohan UMKM
tersebut menggunakan analisis SWOT bisa dikembalikan kepada
pemilik UMKM untuk dijadikan evalusi.



1.5 Sistematika Bab

dalam penyusunan laporan. Adapun sistematika penulisannya sebagai
berikut :
BAB | PENDAHULUAN, pada bab ini menjelaskan tentang latar
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