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Abstrak. Pariwisata merupakan sektor unggulan dalam pembangunan suatu negara. Pariwisata
telah mengalami ekspansi dan diversifikasi berkelanjutan, dan telah menjadi salah satu yang
terbesar dan paling cepat berkembang sektor ekonomi di dunia. Indonesia yang kaya akan
destinasi wisata sudah seharusnya untuk memanfaatkan hal ini guna membangun perekonomian
negara. Penelitian ini bertujuan untuk mewujudkan pengembangan desa Dilem yang inovatif
berupa membranding tempat wisata dan pro dimedia. Inovasi produk ini diharapkan bukan
hanya meningkatkan daya saing, tetapi juga memberikan kontribusi positif terhadap
pemberdayaan masyarakat dan pertumbuhan ekonomi lokal. Metode pelaksanaan kegiatan
pengabdian di Desa Dilem dilakukan dengan cara observasi lapangan, survey lokasi dan
pelatihan teknik pengambilan gambar serta pelatihan media digital kepada warga Desa Dilem.
Berdasarkan temuan penelitian ini tentang membranding tempat wisata lokal Bukit
Semar di media. Upaya membranding tempat wisata lokal Bukit Semar di media diharapkan
dapat memberikan dampak positif yang berkelanjutan bagi masyarakat lokal dan meningkatkan
eksistensi wisata disekitar desa Dilem. Sebagaimana diketahui bahwa di Desa Dilem banyak
sekali penduduk yang berasal dari luar kota. Oleh karena itu, kami selaku mahasiswa melakukan
pengabdian di Dilem, Mojokerto melalui pemasaran wisata, insight media sosial, serta melalui
digital marketing.

Kata Kunci: Wisata Lokal, Branding, Bukit Semar, Media
PENDAHULUAN

Indonesia mempunyai wilayah yang sangat luas dengan dukungan beragam
sumber daya alam yang dimilikinya potensi untuk diolah dan dimanfaatkan. Selain itu,
Indonesia juga kaya akan budaya daerah seni, adat istiadat, peninggalan sejarah, dan
yang tak kalah menariknya adalah keindahan panorama alamnya cukup potensial untuk
dikembangkan dengan baik. Tempat wisata di Indonesia juga banyak yang sudah
terkenal tidak hanya di dalam negeri, namun juga di luar negeri. Industri pariwisata
adalah salah satunya industri terbesar di dunia, yang telah lama mengalami peningkatan
yang hampir konstan dan pesat dalam pendapatan tahunan dan pekerjaan (Kim et al.,
2012). Sektor Pariwisata disebutkan sebagai aset strategis yang mendorong
pertumbuhan perekonomian daerah sekaligus mendorong pembangunan daerah yang
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potensial dan dalam hal ini dapat diandalkan untuk meningkatkan kesejahteraan
masyarakat dan nasional pembangunan (Amir dkk., 2020). Sebagai negara yang
mempunyai potensi wisata yang besar, tentu saja menjadikan hal tersebut Sektor
pariwisata Indonesia menjadi sorotan. Oleh karena itu, Dinas Kebudayaan dan
Pariwisata dibentuk di tingkat nasional dan Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Daerah di
tingkat daerah untuk mendukung pengembangan pariwisata Indonesia yang dilakukan di
seluruh Indonesia.

Pariwisata merupakan sektor unggulan dalam pembangunan suatu negara.
Pariwisata telah mengalami ekspansi dan diversifikasi berkelanjutan, dan telah menjadi
salah satu yang terbesar dan paling cepat berkembang sektor ekonomi di dunia (Tolkach
& King, 2015). Pembangunan pariwisata menciptakan lapangan kerja, menghasilkan
pendapatan, berkontribusi terhadap pengembangan masyarakat, dan melindungi sumber
daya lingkungan untuk pembangunan berkelanjutan (Tien et al., 2020). Banyak negara
bergantung pada industri pariwisata sebagai sumber pajak dan pendapatan bagi
perusahaan yang menjual jasa kepada wisatawan. Oleh karena itu, Pengembangan
industri pariwisata ini merupakan salah satu strategi yang digunakan oleh Non-
Pemerintah Organisasi untuk mempromosikan daerah tertentu sebagai kawasan wisata
untuk meningkatkan perdagangan melalui penjualan barang dan layanan kepada
masyarakat non-lokal.

Salah satu wilayah yang sangat banyak

memiliki destinasi wisata dan di
datangi turis lokal maupun
4 mancanegara ialah Pulau Jawa. Dilem
. adalah sebuah desa di wilayah
- Kecamatan  Gondang, Kabupaten
Mojokerto, Provinsi Jawa Timur. Desa
Dilem merupakan desa kecil yang hanya berpenduduk 243jiwa dengan luas hanya 0,95
km2. Letak desa ini berada di lereng Gunung Anjasmoro, yang juga termasuk kedalam
kawasan Tahura R. Soeryo.

Usaha untuk menarik minat turis lokal maupun mancanegara untuk mengunjungi
suatu wisata lokal ialah dengan membangun branding yang baik. Branding pada wisata
lokal dapat menimbulkan presepsi seseorang akan wisata lokal itu sendiri. Persepsi

terhadap suatu tempat wisata juga menjadi salah satu faktor pendorong wisatawan untuk
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berkunjung (Owusu-Frimpong et al., 2013). Citra suatu tempat wisata terbentuk dari
daya tarik lokasi sehingga menimbulkan rasa percaya diri dan kesan yang menimbulkan
minat untuk berkunjung (Chaulagain et al., 2019). Istilah “citra destinasi” mengacu
pada ide, persepsi, dan kesan yang diperoleh dari informasi destinasi wisata yang
dipromosikan untuk membantu wisatawan dalam merencanakan perjalanannya (Joo et
al, 2020). Ini terdiri dari citra destinasi kognitif, pengetahuan, dan keyakinan terhadap
citra destinasi. Atribut kognitif suatu destinasi menarik bagi wisatawan, seperti suasana,
cuaca, kebersihan masyarakat, pengalaman, keramahan penduduknya, keindahan,
kualitas makanan, dan lain-lain. Citra destinasi yang efektif juga berbentuk emosi dan
perasaan terhadap citra infrastruktur dan hiburan destinasi wisata. Emosi atau perasaan
tersebut dihasilkan dari penilaian wisatawan secara langsung dan menyeluruh terhadap
objek destinasi (Khan dkk, 2017).

Sektor pariwisata tentu harus memahami semua perubahan dan pembaruan
teknologi yang berdampak pada penggunaan dan distribusi informasi terkait pariwisata
(Xiang dan Gretzel, 2010). Saat ini, sosial platform media mampu memberikan
informasi dan pengetahuan berbeda kepada wisatawan dapat meninggalkan kesan
positif atau negatif pada wisatawan (Subramani dan Rajagopalan, 2003) dan temuan
penelitian lainnya menunjukkan bahwa pelanggan selalu percaya dan percaya pada
informasi yang berasal dari sumber pribadi lebih dari sumber komersial (Hu dan Wei,
2013). Lim (2010), menyatakan bahwa konsumen pariwisata berkonsultasi dengan
anggota keluarga, teman dan kenalan di situs jejaring ketika mengambil keputusan
independen pembelian barang dan jasa dan proses ini menghasilkan promosi unik untuk
hotel tersebut manajemen. Memperhatikan tujuan penggunaan internet, dalam tiga bulan
pertama Pada tahun 2014, individu yang menggunakan internet, diikuti oleh 78,8 %
pengguna jejaring sosial sebesar 74,2 % dengan berita online, surat kabar dan majalah,
67,2 % dengan pencarian informasi barang dan jasa, 58,7% dengan mengunduh atau
streaming game, musik, film, gambar, 53,9 % pengiriman dan penerimaan email. Pada
tahun 2014, yang paling dikenal dan digunakan situs media sosial adalah situs seperti
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, dan LinkedIn.

Adapun yang menjadi fokus penelitian ini ialah pengembangan produk lokal pada
desa Dilem. Pengembangan produk lokal sendiri menjadi suatu aspek penting dalam
memperkuat perekonomian suatu daerah. Dalam konteks ini, wisata bukit semar

menjadi fokus utama sebagai produk potensial yang dapat menghasilkan nilai tambah
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bagi komunitas lokal. Penelitian ini bertujuan untuk mewujudkan pengembangan desa
Dilem yang inovatif berupa membranding tempat wisata dan pro dimedia. Inovasi
produk ini diharapkan bukan hanya meningkatkan daya saing, tetapi juga memberikan

kontribusi positif terhadap pemberdayaan masyarakat dan pertumbuhan ekonomi lokal.

METODE PELAKSANAAN

Metode pelaksanaan kegiatan pengabdian di Desa Dilem dilakukan dengan cara
observasi lapangan, survey lokasi dan pelatihan teknik pengambilan gambar serta
pelatihan media digital kepada warga Desa Dilem. Metode ini dilakukan melalui tiga
tahap yaitu observasi awal, survei dan difusi ipteks Adapun uraian kegiatan tersebut
yaitu sebagai berikut :

1. Tahap observasi awal dilakukan dengan berdiskusi Bersama pemuda karang
taruna untuk menjelaskan tujuan dan manfaat dalam membranding wisata bukit semar,
serta untuk mengetahui potensi daya Tarik wisata yang dimilik oleh desa Dilem.

2. Tahap survei dilakukan dengan cara untuk mengetahui letak didesa dilem dalam
pengambilan gambar yang akan akan disusun dan digunakan dalam pembuatan video
branding.

3. Tahap difusi ipteks dilakukan untuk mempromosikan Desa Dilem dengan cara
menyebarluaskan informasi dan memperkenalkan potensi atau daya Tarik wisata melalui
video branding yang dimiliki oleh desa dilem kepada Masyarakat secara luas.

Dalam penelitian ini, peneliti juga menggunakan pendekatan studi kepustakaan
guna memperkaya literasi seputar branding tempat wisata melalui media. Pendekatan
studi kepustakaan merupakan pendekatan dengan menelaah berbagai jurnal dan buku
yang berkaitan dengan membranding tempat wisata lokal melalui media. Studi literatur
ini akan berfungsi untuk mengidentifikasi perbandingan dan referensi (Muslim et al,
2017) tentang membranding tempat wisata lokal melalui media. Adapun langkah-
langkah dari penelitian dengan pendekatan studi kepustakaan ialah 1) Menyusun rencana
fokus topik yang ingin dikaji; 2) Mencari sumber kepustakaan yang relevan dengan
kajian materi; 3) Memilih materi dari berbagai sumber kepustakaan yang sesuai; 4) Data
yang sudah diperoleh dari kajian diolah dan digunakan sebagai acuan untuk dibahas dan
disimpulkan, (Savitri, 2020).

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Pada kegiatan pengabdian mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya
kepada masyarakat yang telah dilaksanakan di Desa Dilem, Kecamatan Gondang,
Kabupaten Mojokerto, Provinsi Jawa Timur. Peneliti berusaha untuk membranding

tempat wisata lokal yakni Bukit Semar. Peneliti bertujuan untuk mewujudkan

pengembangan desa Dilem yang inovatif. Inovasi yang dihasilkan yaitu branding wisata
lokal Bukit Semar di Media.

Tujuan dari strategi branding
adalah untuk menciptakan merek
yang terdiferensiasi dari pesaing,
sehingga mengurangi jumlah produk
substitusi di pasar. Ketika ekuitas

merek yang tinggi dicapai melalui

e - R diferensiasi merek, elastisitas harga
permintaan menjai rendah, memungkinkan perusahaan untuk menaikkan harga dan
meningkatkan profitabilitas. Strategi branding dibangun berdasarkan kerangka yang
saling bergantung antara positioning merek yang kompetitif, pengembangan rantai nilai,
dan manajemen ekuitas merek.

Penempatan merek yang kompetitif memerlukan identifikasi ruang pasar yang
berbeda dan lokasi kognitif seperti yang dirasakan konsumen. Positioning merek yang
efektif membantu ahli strategi menentukan apa yang diperjuangkan merek tersebut, nilai
jual uniknya, bagaimana merek tersebut tumpang tindih dengan merek pesaing, dan nilai
yang diperoleh dari penggunaan merek tersebut. Posisi kompetitif dicapai melalui
pengenalan merek yang kuat dikembangkan dengan membedakan atribut produk seperti
fitur produk, kualitas, seleksi, harga, dan ketersediaan. Penentuan posisi merek yang
kompetitif dapat dikembangkan dengan menangani setiap tahapan dalam rantai nilai
mulai dari produksi hingga titik penjualan.

Pada penelitian ini branding wisata lokal merupakan dasar strategi pemasaran dan
alat pemasaran terpenting di sektor pariwisata untuk membentuk citra suatu tempat di
benak calon wisatawan dan pemangku kepentingan lainnya dengan menonjolkan
eksklusivitasnya wilayah tersebut. Penting untuk diingat bahwa branding destinasi, atau
branding tempat, merupakan hal yang kompleks dan memainkan peran yang semakin
penting baik dalam strategi pemasaran lokal maupun bisnis yang melayani populasi

pariwisata di wilayah tersebut.
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Berdasarkan hasil dan
=< pembahasan yang telah dijelaskan secara
rinci maka dapat ditarik kesimpulan bahwa

banyak cara yang dapat digunakan untuk

mempromosikan  dan  memperkenalkan
Bayal == 1 RIEBAF 1 = potensi daya Tarik wisata unggul yang
dimiliki oleh Desa dilem. Salah satu cara yang dapat dikembangkan adalah melalui
pembentukan program kerja pengabdian di Desa Dilem berupa pembutan video branding
bukit semar. Video branding bukit semar ini merupakan salah satu cara yang efektif
dalam memprementasikan berbagai ragam potensi, daya Tarik wisata, video branding
bukit semar ini dibuat dengan konsep yang menarik dan terstruktur sehingga dapat
memberikan pesan dan kesan yang baik. Dapat disimpulkan bahwa video branding desa
ini adalah pilihan yang yang tepat dan efektif karena mudah disebarluaskan melalui
platform media sosial seperti Instagram dan Tik Tok yan g mampu menarik perhatian
wisatawan atau pendaki dan Masyarakat secara luas dari berbagai derah sehingga dapat
memberikan dampak positif dalam menigkatkan perekonomia Masyarakat
setempat.Inovasi produk berupa branding wisata lokal Bukit Semar di Desa Dilem
melalui media ini diharapkan bukan hanya meningkatkan daya saing, tetapi juga
memberikan kontribusi positif terhadap pemberdayaan masyarakat dan pertumbuhan

ekonomi lokal.

SIMPULAN

Sektor pariwisata salah satu sektor utama yang dapat meningkatkan perekoniman
negara. Dengan memanfaatkan media, sektor wisata lokal di Indonesia dapat menjangkau
seluruh pelosok dunia tidak hanya untuk mempromosikan dan memasarkan situs
pariwisata di seluruh dunia tetapi juga untuk membranding wisata lokal dengan sebaik
mungkin. Upaya membranding tempat wisata lokal Bukit Semar di media diharapkan
dapat memberikan dampak positif yang berkelanjutan bagi masyarakat lokal dan
meningkatkan eksistensi wisata disekitar desa Dilem. Sebagaimana diketahui bahwa di
Desa Dilem banyak sekali penduduk yang berasal dari luar kota. Oleh karena itu, kami
selaku mahasiswa melakukan pengabdian di Dilem, Mojokerto melalui pemasaran

wisata, insight media sosial, serta melalui digital marketing.
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