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Abstract  
Marketing is an important factor in determining business success, especially for micro, small, and 
medium enterprises (MSMEs). Nglanggeran Tourism Village has the potential to develop 
MSMEs based on processed cocoa products, one of which is cocoa dodol as a regional specialty 
product. However, the marketing of cocoa dodol still faces several challenges, such as limited 
promotion, restricted distribution, simple packaging, and the underutilization of digital media. 
This study aims to analyze the marketing strategy of cocoa dodol in Nglanggeran Tourism Village 
based on the marketing mix concept, which includes product, price, promotion, and place. This 
research employed a qualitative approach with a descriptive method. Data were collected through 
in-depth interviews, observation, and documentation involving cocoa dodol MSME actors and 
tourism village managers selected using purposive sampling techniques. Data analysis used the 
interactive model of Miles and Huberman through data reduction, data display, and conclusion 
drawing. The results showed that the marketing strategy of cocoa dodol has utilized the integration 
between MSMEs and tourism village potential as the main marketing strength. The product has 
advantages in its distinctive taste and the use of natural ingredients without preservatives. 
However, the short product shelf life, simple packaging design, and less optimal digital promotion 
remain obstacles in expanding the market reach. Therefore, packaging innovation, strengthening 
digital promotion, and developing distribution strategies are needed to improve competitiveness 
and support cocoa dodol as a leading product of the tourism village at regional and national levels. 
Keywords: marketing strategy; marketing mix; MSMEs; cocoa dodol; tourism village 
 
Abstrak  
Pemasaran merupakan faktor penting dalam menentukan keberhasilan usaha, 
khususnya pada usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Desa Wisata Nglanggeran 
memiliki potensi pengembangan UMKM berbasis produk olahan kakao, salah satunya 
dodol kakao sebagai produk khas daerah. Namun, pemasaran dodol kakao masih 
menghadapi berbagai kendala, seperti promosi yang terbatas, distribusi yang belum luas, 
kemasan yang sederhana, serta pemanfaatan media digital yang belum optimal. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran dodol kakao di Desa 
Wisata Nglanggeran berdasarkan konsep bauran pemasaran (marketing mix) yang 
meliputi produk, harga, promosi, dan distribusi. Penelitian menggunakan pendekatan 
kualitatif dengan metode deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui 
wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi terhadap pelaku UMKM dodol 
kakao dan pengelola Desa Wisata Nglanggeran yang dipilih menggunakan teknik 
purposive sampling. Analisis data menggunakan model interaktif Miles dan Huberman 
melalui reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran dodol kakao telah memanfaatkan integrasi 
antara UMKM dan potensi desa wisata sebagai kekuatan utama pemasaran. Produk 
memiliki keunggulan pada cita rasa khas dan penggunaan bahan alami tanpa pengawet. 
Namun, masa simpan produk yang singkat, desain kemasan yang sederhana, dan 
promosi digital yang belum optimal masih menjadi kendala dalam memperluas pasar. 
Oleh karena itu, diperlukan inovasi kemasan, penguatan promosi digital, serta 
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pengembangan strategi distribusi agar dodol kakao mampu meningkatkan daya saing 
dan berkembang sebagai produk unggulan desa wisata di tingkat regional maupun 
nasional. 
Kata kunci: strategi pemasaran; bauran pemasaran; UMKM; dodol kakao; desa wisata 
 
Pendahuluan 

Pemasaran merupakan salah satu faktor penting dalam menentukan keberhasilan 
suatu usaha, khususnya pada usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) (Triana et al., 
2025). Pemasaran tidak hanya berorientasi pada kegiatan penjualan produk, tetapi juga 
mencakup proses menciptakan nilai bagi konsumen melalui perencanaan produk, 
penetapan harga, promosi, dan distribusi barang maupun jasa. Menurut Alma (2005), 
pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial di mana individu maupun kelompok 
memperoleh kebutuhan dan keinginannya melalui penciptaan dan pertukaran produk 
yang bernilai. Oleh karena itu, pemasaran menjadi aspek penting dalam menjaga 
keberlangsungan dan perkembangan suatu usaha, terutama bagi UMKM yang 
menghadapi persaingan pasar yang semakin ketat di era globalisasi dan digitalisasi. 

Perkembangan dunia usaha yang semakin kompetitif menuntut pelaku usaha 
untuk memiliki strategi pemasaran yang efektif dan terencana. Strategi pemasaran 
berfungsi sebagai pedoman dalam menentukan langkah pemasaran agar usaha mampu 
bertahan dan bersaing di tengah perubahan pasar (Khair et al., 2020). Menurut Assauri 
(2014), strategi pemasaran merupakan serangkaian tujuan, kebijakan, dan aturan yang 
memberikan arah terhadap kegiatan pemasaran perusahaan dalam menghadapi 
lingkungan dan persaingan usaha. Dengan adanya strategi pemasaran yang tepat, 
pelaku usaha dapat meningkatkan daya saing produk sekaligus memperluas pangsa 
pasar. Di era digital saat ini, strategi pemasaran juga menjadi kebutuhan penting bagi 
UMKM untuk meningkatkan daya saing produk melalui pemanfaatan media sosial, 
pengembangan kemasan yang menarik, penetapan harga yang sesuai, serta perluasan 
distribusi produk. Tanpa adanya strategi pemasaran yang terencana, produk lokal akan 
mengalami kesulitan dalam bersaing dengan produk sejenis dari daerah lain. 

Salah satu sektor yang memiliki potensi besar dalam pengembangan UMKM 
adalah sektor pariwisata, khususnya desa wisata (Wahyuni, 2018). Desa Wisata 
Nglanggeran merupakan salah satu desa wisata unggulan di Kabupaten Gunungkidul 
yang dikenal melalui daya tarik wisata Gunung Api Purba serta pengembangan 
pariwisata berbasis masyarakat. Peningkatan jumlah wisatawan yang berkunjung 
memberikan peluang bagi masyarakat setempat untuk mengembangkan produk UMKM 
lokal, terutama produk pangan olahan yang dapat dijadikan oleh-oleh khas daerah. Salah 
satu produk lokal yang memiliki potensi untuk dikembangkan adalah dodol kakao yang 
berbahan baku kakao lokal. Produk ini tidak hanya memiliki nilai ekonomi, tetapi juga 
menjadi identitas kuliner khas Desa Wisata Nglanggeran. 

Meskipun memiliki potensi sebagai produk unggulan desa wisata, pemasaran 
dodol kakao di Desa Wisata Nglanggeran masih menghadapi berbagai kendala. Promosi 
produk masih terbatas dan penjualan lebih banyak dilakukan secara langsung di lokasi 
wisata serta melalui promosi dari mulut ke mulut. Kondisi tersebut menyebabkan 
jangkauan pasar produk masih terbatas sehingga penjualan belum berkembang secara 
optimal. Selain itu, pemanfaatan media digital sebagai sarana pemasaran juga belum 
dilakukan secara maksimal sehingga produk belum mampu menjangkau pasar yang 
lebih luas. 
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Penelitian mengenai strategi pemasaran UMKM sebelumnya lebih banyak 
membahas pemasaran produk secara umum dan belum secara spesifik mengkaji 
pemasaran produk olahan kakao pada kawasan desa wisata berbasis masyarakat. 
Sebagian penelitian juga lebih berfokus pada peningkatan penjualan atau penggunaan 
media digital tanpa mengkaji secara mendalam penerapan bauran pemasaran yang 
meliputi produk, harga, promosi, dan distribusi dalam konteks UMKM desa wisata. 

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki 
peran penting dalam meningkatkan daya saing UMKM. Penelitian Sardani et al. (2025), 
menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial dapat meningkatkan promosi dan daya 
saing produk UMKM lokal. Selain itu, penelitian Khair et al. (2020) menjelaskan bahwa 
strategi pemasaran yang terencana memiliki pengaruh penting terhadap 
keberlangsungan usaha dan peningkatan pangsa pasar. Penelitian-penelitian tersebut 
menegaskan bahwa strategi pemasaran menjadi faktor penting dalam pengembangan 
UMKM di tengah persaingan usaha yang semakin kompetitif.  

Selain masih terbatasnya penelitian yang membahas pemasaran dodol kakao di 
desa wisata, sebagian besar penelitian sebelumnya juga cenderung menggunakan 
pendekatan kuantitatif untuk mengukur pengaruh variabel tertentu terhadap penjualan 
atau minat beli konsumen. Pendekatan tersebut belum mampu menggambarkan secara 
mendalam bagaimana pelaku UMKM menerapkan strategi pemasaran secara nyata di 
lapangan, khususnya dalam mengembangkan produk lokal berbasis potensi wisata 
daerah. Selain itu, penelitian terdahulu lebih menekankan pada aspek digital marketing 
dan perilaku konsumen, namun analisis komprehensif terhadap strategi pemasaran 
spesifik produk olahan lokal seperti dodol kakao di desa wisata masih terbatas. Oleh 
karena itu, diperlukan penelitian yang mampu memberikan pemahaman lebih 
mendalam mengenai penerapan strategi pemasaran oleh pelaku UMKM secara 
langsung.  

Penelitian ini berfokus pada penerapan strategi pemasaran berdasarkan bauran 
pemasaran (marketing mix) yang meliputi produk (product), harga (price), promosi 
(promotion), dan distribusi (place). Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan 
menganalisis strategi pemasaran yang efektif untuk dodol kakao, khususnya di Desa 
Wisata Nglanggeran, mengingat potensi desa tersebut sebagai sentra produksi kakao 
dan inovasi produk olahannya Kristanti et al. (2025). Dengan demikian, penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan sudut pandang yang lebih mendalam mengenai strategi 
internal pemasaran yang dilakukan oleh pelaku UMKM dalam mengembangkan produk 
dodol kakao. 

Desa Wisata Nglanggeran memiliki potensi wisata dan pertanian kakao yang 
dapat mendukung pengembangan produk unggulan daerah. Dodol kakao menjadi salah 
satu produk khas yang mencerminkan identitas lokal masyarakat setempat. Namun, 
potensi tersebut belum diimbangi dengan strategi pemasaran yang optimal. Produk 
masih dipasarkan secara sederhana dengan jangkauan pasar yang terbatas. Oleh karena 
itu, diperlukan kajian mengenai strategi pemasaran yang sesuai dengan kondisi lokal 
masyarakat dan karakteristik desa wisata agar produk dodol kakao dapat berkembang 
lebih luas dan meningkatkan perekonomian masyarakat setempat. 

Dalam kajian pemasaran berbasis destinasi, produk pangan lokal dapat dipahami 
sebagai bagian dari pengalaman wisata sekaligus komoditas yang memiliki keterbatasan 
operasional. Dodol kakao tidak hanya menawarkan manfaat konsumsi, tetapi juga 
membawa asosiasi dengan asal bahan baku, kegiatan pengolahan, dan cerita lokal yang 
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ditemui wisatawan. Literatur mengenai cendera mata pangan menunjukkan bahwa citra 
produk dan nilai wisata yang dirasakan berkaitan dengan niat membeli oleh-oleh (Chen 
et al., 2022). Karena itu, strategi pemasaran produk semacam ini tidak cukup 
menekankan kualitas rasa semata, melainkan perlu memperhatikan konsistensi 
pengalaman wisata, identitas asal, informasi produk, dan akses pembelian setelah 
wisatawan meninggalkan destinasi. Keterkaitan antara produk dan destinasi menjadi 
persoalan penting pada konteks Desa Wisata Nglanggeran, tetapi dalam penelitian ini 
keterkaitan tersebut diposisikan sebagai kerangka interpretasi, bukan sebagai hubungan 
kausal yang telah diuji. 

Kajian terkini menempatkan makanan lokal sebagai pembawa makna budaya dan 
sumber diferensiasi destinasi. Yeboah & Ashie (2024) menunjukkan bahwa pangan 
setempat dapat dikembangkan menjadi komponen daya tarik wisata jika pelaku lokal 
dan pengelola destinasi mampu mengomunikasikan keunikannya. Tiganis & 
Chrysochou (2024) juga menegaskan bahwa wisatawan tidak selalu menilai produk 
pangan dengan atribut seragam; rasa, kualitas, keaslian, dan kedekatan budaya dapat 
memiliki bobot berbeda menurut segmen pengunjung. Implikasinya bagi dodol kakao 
adalah perlunya menghindari anggapan bahwa semua pembeli mempunyai daya beli, 
motif, atau kebutuhan kemasan yang sama. Penelitian ini tidak memiliki survei 
segmentasi pelanggan sehingga kategori tersebut digunakan sebagai lensa perbandingan 
literatur, sementara profil konsumen lokal masih memerlukan pemeriksaan empiris 
yang lebih lanjut. 

Keterbatasan pemasaran pada usaha kecil juga berkaitan dengan kemampuan 
mengombinasikan sumber daya, bukan hanya dengan ketidaktersediaan kanal digital. 
Sharma dan Sharma (2024) menggarisbawahi bahwa adopsi pemasaran digital dalam 
usaha kecil pariwisata dipengaruhi aspek teknologi, organisasi, dan lingkungan 
kelembagaan. Suomi & Aro (2025) memperlihatkan bagaimana usaha pariwisata 
berskala kecil membangun identitas merek menggunakan hubungan dengan tempat dan 
sumber daya yang terbatas. Temuan-temuan tersebut membuka ruang untuk 
menganalisis strategi dodol kakao sebagai penyesuaian antarelemen bauran pemasaran: 
cita rasa dan umur simpan produk menentukan kelayakan distribusi; biaya pengemasan 
memengaruhi struktur harga; sedangkan narasi produk lokal menentukan bentuk pesan 
promosi. Dengan demikian, kesenjangan kajian bukan sekadar minimnya riset pada satu 
jenis dodol, melainkan belum terjabarkannya keterkaitan antarunsur strategi pada 
produk pangan khas desa wisata yang memiliki batas masa simpan. 

Kebaruan yang dituju penelitian ini bersifat analitis dan kontekstual. Analisis 
diarahkan untuk menjelaskan bagaimana empat unsur bauran pemasaran berhubungan 
dalam pemasaran satu produk pangan lokal pada ekosistem wisata yang mengandalkan 
kunjungan langsung. Kontribusi tersebut perlu dipahami secara proporsional: penelitian 
kualitatif berbasis studi kasus dapat menghasilkan proposisi kontekstual, tetapi tidak 
otomatis membuktikan strategi terbaik secara umum, menaikkan angka penjualan, atau 
menggambarkan preferensi seluruh wisatawan. Oleh karena itu, pembahasan 
memisahkan deskripsi yang dilaporkan dalam naskah, interpretasi yang didasarkan 
pada teori, dan rekomendasi yang perlu diuji kelayakannya. Kerangka ini diharapkan 
berguna bagi pelaku UMKM maupun pengelola desa wisata untuk mendiskusikan 
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prioritas pemasaran berdasarkan kemampuan produksi, kebutuhan pembeli, dan risiko 
distribusi yang nyata. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
strategi pemasaran dodol kakao di Desa Wisata Nglanggeran melalui pendekatan bauran 
pemasaran yang meliputi produk, harga, promosi, dan distribusi. Penulisan penelitian 
ini bertujuan untuk memberikan gambaran secara mendalam mengenai penerapan 
strategi pemasaran dodol kakao yang dilakukan oleh pelaku UMKM dan pengelola Desa 
Wisata Nglanggeran, serta menjadi bahan referensi bagi pengembangan UMKM lokal 
berbasis desa wisata. Kebaruan penelitian ini terletak pada fokus kajian mengenai 
strategi pemasaran dodol kakao sebagai produk khas desa wisata berbasis potensi lokal 
dengan menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Penelitian ini tidak hanya 
membahas promosi digital, tetapi juga mengkaji secara menyeluruh penerapan bauran 
pemasaran dari perspektif pelaku UMKM dan pengelola desa wisata. Selain itu, 
penelitian ini mengangkat konteks lokal Desa Wisata Nglanggeran yang masih jarang 
diteliti dalam kajian strategi pemasaran produk olahan kakao. 
   
Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif 
untuk memahami strategi pemasaran dodol kakao di Desa Wisata Nglanggeran 
berdasarkan kondisi nyata di lapangan. Pendekatan kualitatif digunakan untuk 
memperoleh pemahaman secara mendalam mengenai kegiatan pemasaran yang 
meliputi aspek produk, harga, promosi, dan distribusi tanpa melakukan pengujian 
hipotesis (Fiantika, Wasil M, 2022; Haqudin et al., 2024). Penelitian dilaksanakan di Desa 
Wisata Nglanggeran, Kabupaten Gunungkidul, Daerah Istimewa Yogyakarta, mulai 14 
Februari 2026 hingga selesai. Lokasi dipilih karena memiliki potensi UMKM unggulan 
berupa dodol kakao sebagai oleh-oleh khas daerah. 

Subjek penelitian terdiri atas pelaku UMKM dodol kakao dan pengelola Desa 
Wisata Nglanggeran yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan 
pengalaman dan keterlibatan dalam pemasaran produk. Teknik pengumpulan data 
dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Wawancara 
digunakan untuk memperoleh informasi mengenai strategi pemasaran, observasi 
dilakukan terhadap proses promosi, penjualan, pengemasan, dan distribusi produk, 
sedangkan dokumentasi berupa foto dan dokumen pendukung penelitian. Instrumen 
utama penelitian adalah peneliti dengan bantuan pedoman wawancara dan lembar 
observasi. Analisis data menggunakan model interaktif Miles dan Huberman yang 
meliputi reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan (Qomaruddin & 
Sa’diyah, 2024). Keabsahan data diuji melalui triangulasi sumber dan penggunaan bahan 
referensi seperti foto, dokumen, dan rekaman wawancara untuk meningkatkan 
kredibilitas hasil penelitian (Patton, 2002). 

Unit analisis penelitian ialah praktik pemasaran dodol kakao sebagai produk 
UMKM yang terkait dengan aktivitas wisata Nglanggeran. Empat kategori awal 
pengorganisasian informasi adalah produk, harga, tempat atau saluran distribusi, dan 
promosi. Kemasan ditempatkan sebagai atribut lintas kategori karena fungsinya tidak 
terbatas pada tampilan produk: kemasan berkaitan pula dengan perlindungan selama 
distribusi dan biaya yang harus diperhitungkan saat menetapkan harga. Pembacaan 
demikian memungkinkan analisis bauran pemasaran tidak berhenti pada daftar unsur 
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4P yang berdiri sendiri. Walaupun kerangka tersebut digunakan sebagai panduan, 
pernyataan empiris tetap harus ditelusuri kembali pada sumber wawancara, catatan 
observasi, dan dokumen yang benar-benar dikumpulkan peneliti. 

Untuk meningkatkan keterlacakan hasil, data wawancara idealnya disusun ke 
dalam matriks berisi kode informan, peran dalam rantai pemasaran, tanggal 
pengambilan informasi, pokok pernyataan, serta kategori analisis yang relevan. Data 
observasi dapat disandingkan dengan dokumentasi kemasan, titik penjualan, contoh 
materi promosi, dan pencatatan aktivitas distribusi apabila tersedia. Pernyataan 
produsen mengenai umur simpan perlu dibedakan dari hasil pengujian laboratorium, 
sedangkan pernyataan mengenai respons konsumen dibedakan dari pengukuran 
kepuasan ataupun pembelian. Dokumen asli belum memuat jumlah informan, transkrip, 
tanggal akhir penelitian, ataupun matriks pengodean tersebut; karena itu tambahan ini 
menjelaskan prosedur pelaporan yang perlu dilengkapi penulis dan tidak menyatakan 
bahwa verifikasi baru telah dilaksanakan. 

Analisis dilakukan dengan menelaah kesesuaian antara informasi per kategori 4P, 
kemudian mengidentifikasi hubungan atau ketegangan antarkategori. Sebagai contoh, 
usulan mengganti kemasan mungkin memperluas pilihan saluran distribusi, tetapi 
sekaligus menambah biaya produksi dan memengaruhi keterjangkauan harga. Peneliti 
juga perlu mencari data yang tidak sejalan dengan asumsi awal, misalnya alasan pembeli 
lebih memilih kemasan sederhana, atau alasan produsen tidak mengutamakan penjualan 
daring. Pemeriksaan alternatif penjelasan membantu mencegah rekomendasi yang 
bersifat normatif. Kredibilitas interpretasi tidak hanya ditentukan oleh penyebutan 
triangulasi, tetapi juga oleh keterbukaan tentang sumber bukti yang mendukung setiap 
kesimpulan serta keterbatasan yang masih belum terjawab. 

Secara etis, penggunaan kutipan wawancara atau foto pelaku usaha perlu 
mempertimbangkan izin dan identitas yang patut dilindungi. Bila peneliti 
menambahkan bukti baru ke versi final, informasi mengenai persetujuan partisipan, 
penyimpanan rekaman, dan pilihan anonimitas sebaiknya dilaporkan. Penelitian ini 
tidak menghasilkan estimasi efek pemasaran atau eksperimen atas kemasan, sehingga 
istilah efektivitas dan peningkatan daya saing diperlakukan sebagai tujuan 
pengembangan, bukan hasil kausal yang sudah terbukti. Pembatasan tersebut menjaga 
perbedaan antara temuan lapangan yang dilaporkan, pembacaan literatur sebagai 
pembanding, dan rencana tindak lanjut yang masih memerlukan uji coba. 

 
Hasil dan Diskusi 

Berdasarkan hasil penelitian melalui wawancara mendalam dan observasi 
lapangan, strategi pemasaran dodol kakao di Desa Wisata Nglanggeran telah dilakukan 
dengan memanfaatkan integrasi antara UMKM dan potensi wisata desa. Produk dodol 
kakao tidak hanya diposisikan sebagai makanan olahan, tetapi juga sebagai bagian dari 
pengalaman wisata edukasi yang ditawarkan kepada pengunjung. Strategi tersebut 
menunjukkan adanya penerapan konsep bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri 
atas produk (product), harga (price), distribusi (place), dan promosi (promotion) 
sebagaimana dikemukakan oleh Kotler (2009). 

Pada aspek produk (product), dodol kakao memiliki keunggulan pada kualitas 
rasa dan penggunaan bahan alami tanpa bahan pengawet. Pengelola UMKM 
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menyampaikan bahwa penggunaan bahan alami dilakukan untuk menjaga cita rasa asli 
produk agar tetap sehat dan berkualitas. Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas 
produk menjadi kekuatan utama dalam strategi pemasaran dodol kakao. Selain itu, 
konsumen juga menilai bahwa produk memiliki cita rasa khas dan berbeda 
dibandingkan produk sejenis lainnya. Menurut Kotler (2009), produk tidak hanya dinilai 
dari bentuk fisiknya, tetapi juga dari kualitas, manfaat, dan nilai yang dirasakan oleh 
konsumen. Dengan demikian, kualitas rasa menjadi nilai utama yang membentuk daya 
tarik produk. 

Meskipun demikian, penggunaan bahan alami tanpa pengawet berdampak pada 
masa simpan produk yang relatif singkat, yaitu sekitar dua belas hari. Kondisi ini 
menjadi kendala dalam distribusi produk ke luar daerah karena konsumen merasa ragu 
terhadap ketahanan produk selama proses pengiriman. Dalam teori pemasaran, daya 
tahan produk merupakan salah satu atribut penting yang memengaruhi nilai dan daya 
saing produk (Hamid, 2016). Oleh sebab itu, diperlukan inovasi dalam teknologi 
pengemasan maupun penyimpanan agar kualitas alami produk tetap terjaga tanpa 
mengurangi daya tahan produk. 

Pada aspek harga (price), penetapan harga dilakukan dengan mempertimbangkan 
biaya produksi serta daya beli masyarakat sekitar. Strategi harga yang diterapkan 
bertujuan agar produk tetap dapat dijangkau oleh masyarakat lokal maupun wisatawan 
yang berkunjung. Menurut Ismiyati (2016) harga merupakan sejumlah nilai yang harus 
dibayarkan konsumen untuk memperoleh manfaat dari suatu produk. Dalam penelitian 
ini, strategi harga yang diterapkan dinilai sesuai dengan kondisi pasar lokal. Namun 
demikian, apabila dilakukan inovasi kemasan atau perluasan pasar, maka perlu adanya 
penyesuaian harga agar tetap seimbang dengan biaya produksi dan nilai produk yang 
ditawarkan. 

Pada aspek distribusi (place), pemasaran dodol kakao masih didominasi oleh 
penjualan langsung di lokasi produksi dan kawasan desa wisata. Keberadaan desa 
wisata memberikan keuntungan karena wisatawan dapat langsung membeli produk 
setelah mengikuti kegiatan wisata edukasi. Kondisi ini menunjukkan bahwa desa wisata 
berfungsi sebagai saluran distribusi alami bagi produk UMKM lokal. Distribusi berkaitan 
dengan bagaimana produk tersedia dan mudah dijangkau oleh konsumen (Anwar et al., 
2021). Walaupun distribusi lokal berjalan cukup baik, pemasaran ke luar daerah masih 
terbatas akibat kendala masa simpan dan kemasan produk. 

Pada aspek promosi (promotion), pelaku usaha telah memanfaatkan media sosial 
dan marketplace sebagai sarana promosi produk. Penggunaan media digital dilakukan 
untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan pengenalan produk kepada 
konsumen. Akan tetapi, promosi digital belum berjalan secara optimal karena belum 
adanya tenaga khusus yang menangani pemasaran online. Selain itu, desain kemasan 
yang masih sederhana turut memengaruhi daya tarik visual produk dalam media 
promosi digital. Menurut Musthofa & Kencono (2020) promosi berfungsi untuk 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen terhadap suatu produk. 
Tujuan utama promosi meliputi pemberian informasi agar target sasaran mengetahui 
produk, membujuk khalayak untuk tertarik, dan mengingatkan agar merek tetap 
melekat di benak konsumen. Oleh karena itu, optimalisasi promosi digital dan 
pengembangan desain kemasan menjadi langkah penting dalam meningkatkan citra dan 
daya saing produk. 
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Permasalahan kemasan (packaging) menjadi salah satu temuan penting dalam 
penelitian ini. Kemasan dodol kakao masih terlihat sederhana karena pelaku usaha 
mempertimbangkan peningkatan biaya produksi apabila menggunakan desain kemasan 
yang lebih premium. Namun, dari sisi konsumen dan pengelola desa wisata, kemasan 
yang lebih menarik dinilai mampu meningkatkan citra produk sebagai oleh-oleh khas 
desa wisata. Hal ini menunjukkan bahwa kemasan tidak hanya berfungsi sebagai 
pelindung produk, tetapi juga sebagai media komunikasi visual dan pembentuk 
identitas merek. Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan 
bahwa kemasan berpengaruh terhadap minat beli konsumen serta citra produk UMKM 
(Herudiansyah et al., 2019). 

Secara keseluruhan, strategi pemasaran dodol kakao telah mencerminkan 
penerapan bauran pemasaran melalui penguatan kualitas produk dan integrasi dengan 
desa wisata sebagai kekuatan utama. Namun, untuk meningkatkan daya saing dan 
memperluas pasar, diperlukan inovasi pada aspek kemasan, teknologi penyimpanan, 
serta optimalisasi promosi digital. Dengan strategi pemasaran yang lebih terencana, 
dodol kakao berpotensi menjadi produk unggulan desa wisata yang mampu bersaing di 
tingkat regional maupun nasional. 

Integrasi produk dan destinasi perlu dibaca sebagai kemungkinan penciptaan 
nilai bersama. Hubungan dengan wisata dapat memberikan akses awal kepada calon 
pembeli, tetapi tingkat kunjungan tidak secara otomatis berubah menjadi penjualan 
dodol. Studi Chen et al., (2022) tentang oleh-oleh pangan memperlihatkan pentingnya 
citra produk dan nilai wisata yang dirasakan dalam pembentukan niat membeli. 
Penelitian mengenai pemasaran desa wisata oleh Nurmadewi et al., (2024) juga 
menunjukkan bahwa strategi digital memerlukan kesesuaian dengan karakter wisata 
setempat. Pada kasus Nglanggeran, sinergi yang dijelaskan dalam naskah dapat 
ditingkatkan secara konseptual melalui informasi asal kakao, penyajian proses 
pengolahan secara bertanggung jawab, dan penyediaan akses informasi produk di titik 
kunjungan. Namun, tanpa catatan transaksi dan wawancara wisatawan, tingkat 
kontribusi paket wisata terhadap volume penjualan tidak dapat dihitung dari bahan 
penelitian yang tersedia. 

Dari aspek produk, keunikan rasa dan penggunaan bahan alami merupakan 
proposisi nilai yang dinyatakan dalam hasil wawancara naskah. Proposisi tersebut perlu 
dibedakan dari klaim objektif bahwa produk lebih sehat atau lebih berkualitas 
dibandingkan produk pesaing. Bouwman et al., (2024) menunjukkan bahwa komunikasi 
mengenai kedekatan asal produk dan identifikasi sosial dengan produsen dapat 
berkaitan dengan penerimaan pangan lokal. Akan tetapi, temuan dari konteks lain tidak 
dapat menggantikan pengujian penerimaan konsumen dodol kakao. Secara manajerial, 
peluang diferensiasi dapat muncul melalui kejelasan komposisi, identitas pembuat, 
narasi bahan lokal, dan konsistensi mutu antarbatches. Jika dilakukan pengembangan 
label, informasi harus dapat dipertanggungjawabkan dan sesuai dengan ketentuan 
keamanan pangan yang berlaku. Produk khas desa wisata akan memperoleh manfaat 
reputasional apabila cerita yang disampaikan kepada wisatawan sejalan dengan 
karakteristik produk yang benar-benar mereka terima. 

Masa simpan sekitar dua belas hari yang tercantum pada naskah adalah batas 
operasional yang penting, tetapi sumber dan kondisi pengukurannya perlu dijelaskan. 
Faktor penyimpanan, suhu, kebersihan proses, dan bahan kemasan dapat memengaruhi 
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keamanan maupun mutu; karena itu umur simpan yang disebutkan tidak boleh 
dianggap sebagai hasil pengujian stabilitas produk. Pembatasan pasar jarak jauh menjadi 
masuk akal sebagai hipotesis logistik, bukan kepastian teknis. Opsi pengembangan dapat 
berupa penelitian mutu dan keamanan pangan, penetapan petunjuk penyimpanan, 
pengujian kemasan yang sesuai, serta perencanaan produksi berdasarkan pesanan. 
Artikel kajian kemasan pangan lokal dan identitas regional oleh Hidayanto et al. (2024) 
berguna untuk menegaskan dimensi komunikasi identitas, tetapi penentuan ketahanan 
pangan tetap memerlukan sumber teknis dan pengujian pada produk dodol kakao yang 
sesungguhnya. 

Pada aspek harga, naskah menyatakan penetapan harga mempertimbangkan 
biaya produksi serta daya beli pasar setempat. Mekanisme tersebut dapat dijelaskan 
lebih mendalam melalui komponen biaya bahan baku, tenaga kerja, energi, kemasan, 
penyusutan, dan komisi penjualan apabila ada. Tanpa nominal aktual, analisis belum 
dapat menyimpulkan apakah margin telah memadai atau produk lebih murah dari 
pesaing. Segmentasi nilai juga patut dipertimbangkan: wisatawan dapat memberi nilai 
pada pengalaman dan keaslian yang berbeda dari konsumen harian. Kajian Tiganis & 
Chrysochou (2024) memperlihatkan adanya variasi atribut yang dihargai wisatawan 
pada produk pangan lokal. Oleh karena itu, pilihan ukuran paket, jenis kemasan, dan 
informasi nilai produk lebih tepat diposisikan sebagai opsi pemasaran untuk dievaluasi, 
bukan ketentuan harga baru yang langsung disarankan tanpa perhitungan biaya serta 
preferensi pembeli. 

Pada aspek tempat, konsentrasi penjualan di lokasi wisata dapat memberi 
keuntungan karena proses transaksi berlangsung ketika daya tarik pengalaman masih 
kuat. Kendati demikian, saluran berbasis kunjungan juga memiliki kerentanan terhadap 
perubahan arus wisatawan dan musim kunjungan. Model distribusi yang perlu 
dipertimbangkan dapat mencakup pesanan lebih dahulu, titik titip jual yang mematuhi 
ketentuan penyimpanan, dan pengambilan langsung; masing-masing mempunyai risiko 
biaya, kualitas produk, dan pengendalian stok yang berbeda. Studi mengenai produk 
agripangan dan citra destinasi dalam pemasaran bersama menegaskan relevansi 
hubungan produk dan tempat dalam pembentukan daya tarik, tetapi tidak 
membuktikan bahwa seluruh produk pangan lokal sesuai untuk pengiriman 
antardaerah. Evaluasi saluran perlu memadukan jarak, umur simpan, biaya pengiriman, 
frekuensi permintaan, dan kemampuan UMKM memenuhi pesanan secara konsisten. 

Aspek promosi digital sebaiknya dilihat dari kemampuan usaha mengelola 
komunikasi yang konsisten, bukan sekadar keberadaan akun media sosial atau 
marketplace. Temuan studi Sharma & Sharma (2024) menyoroti bahwa adopsi digital 
pada usaha pariwisata terkait sumber daya organisasi dan lingkungan yang 
melingkupinya. Nurmadewi et al., (2024) menyediakan pembanding konteks pemasaran 
desa wisata di Indonesia. Untuk usaha dengan kapasitas kecil, prioritas dapat dimulai 
dari katalog sederhana, informasi harga yang jelas, foto produk yang sesuai kondisi asli, 
kontak resmi, tata cara pemesanan, serta penjelasan umur simpan dan pengiriman. 
Informasi yang stabil dan mudah ditemukan kemungkinan lebih realistis daripada 
kampanye promosi besar yang memerlukan tenaga khusus. Pengukuran keberhasilan 
kemudian dapat menggunakan indikator teramati seperti jumlah pertanyaan pelanggan, 
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pesanan yang diproses, pembelian ulang, dan keluhan, sepanjang sistem pencatatannya 
benar-benar tersedia. 

Dalam konteks branding, asal produk dari kawasan wisata tidak otomatis 
membentuk identitas merek yang berbeda. Suomi & Aro (2025) menempatkan 
keterhubungan dengan sejarah dan tempat sebagai sumber daya yang dapat dipakai 
usaha wisata berskala kecil dalam membangun merek. Di sisi lain, Surya et al., (2024) 
membahas branding desa wisata yang mempertimbangkan kearifan lokal dan 
keberlanjutan. Bagi dodol kakao, narasi identitas dapat dikembangkan melalui cerita 
tentang kakao lokal, hubungan pengolah dengan ekosistem wisata, dan kemasan yang 
terbaca jelas. Akan tetapi, penggunaan simbol budaya perlu dilakukan secara akurat dan 
mendapatkan persetujuan komunitas yang relevan. Branding yang dapat dipercaya lebih 
penting daripada klaim keunikan yang berlebihan, khususnya ketika informasi produk 
beredar melalui kanal digital yang mempertemukan konsumen dengan berbagai produk 
alternatif. 

Fungsi kemasan memperlihatkan hubungan langsung antarelemen pemasaran. 
Kemasan harus memungkinkan produk ditangani dan disimpan dengan sesuai, 
sementara desain dan informasi label memengaruhi cara pembeli mengenali asal serta 
kegunaan produk. Kajian Hidayanto et al., (2024) menggarisbawahi hubungan identitas 
lokal dengan visual kemasan pangan tradisional. Dalam literatur pengembangan produk 
desa wisata, perhatian pada kemasan dan promosi juga muncul pada kajian pelaku 
UMKM Tista (Tabita et al., 2025). Untuk Nglanggeran, rekomendasi yang proporsional 
bukan langsung memilih jenis kemasan tertentu, melainkan menguji beberapa alternatif 
dengan mempertimbangkan biaya per unit, kemudahan produksi, daya tahan saat 
dibawa wisatawan, keterbacaan informasi, dan kepatuhan label. Penelitian ini belum 
menyediakan data eksperimen kemasan maupun uji kesukaan konsumen, sehingga hasil 
pembandingan alternatif perlu ditempatkan pada tahap penelitian atau pendampingan 
selanjutnya. 

Sintesis 4P menunjukkan adanya keputusan yang saling memengaruhi. Pertama, 
posisi produk sebagai oleh-oleh wisata harus disesuaikan dengan kenyataan bahwa 
masa simpan membatasi jangkauan distribusi. Kedua, peningkatan tampilan kemasan 
perlu mempertimbangkan keterjangkauan harga untuk pengunjung yang berbeda. 
Ketiga, promosi digital hanya akan menghasilkan pengalaman pembelian yang baik 
apabila informasi pemesanan, ketersediaan, dan penyerahan barang dapat dipenuhi. 
Keempat, pengelola desa wisata dapat membantu visibilitas produk melalui koordinasi 
titik informasi dan alur kunjungan, tetapi tidak dapat menggantikan kemampuan 
produsen menjaga konsistensi mutu. Dengan demikian, strategi yang lebih terintegrasi 
bukan berarti menjalankan semua kanal sekaligus, melainkan memilih kombinasi 
tindakan yang berimbang dengan skala produksi, karakter produk, dan kapasitas pelaku 
usaha. 

Dilihat melalui perspektif pemasaran berbasis pariwisata, produk pangan lokal 
dapat diposisikan sebagai pengalaman yang dapat dibawa pulang, tetapi nilai 
kulturalnya sebaiknya tidak disederhanakan menjadi desain visual semata. Liu et al. 
(2025) menunjukkan bagaimana keterikatan cendera mata dengan orang, tempat, dan 
masa lalu dapat berhubungan dengan makna yang dipertahankan wisatawan. Temuan 
tersebut memperluas interpretasi terhadap dodol kakao, terutama dalam kaitannya 
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dengan pengalaman edukasi dan identitas destinasi. Pada sisi lain, bentuk komunikasi 
promosi harus tetap terukur dan tidak menciptakan kesan bahwa seluruh wisatawan 
akan membeli produk atau bahwa produk telah mempunyai loyalitas pelanggan tinggi. 
Penilaian hubungan antara pengalaman wisata, pembelian, dan ingatan konsumen 
memerlukan data tambahan pada tingkat wisatawan yang belum disajikan dalam 
manuskrip ini. 

Implikasi manajerialnya dapat dibagi ke dalam beberapa horizon keputusan. 
Dalam jangka pendek, usaha dapat memprioritaskan konsistensi informasi produk, 
dokumentasi biaya, dan pencatatan pesanan. Dalam jangka menengah, pelaku usaha 
bersama pengelola wisata dapat mengembangkan identitas visual yang dapat diuji 
melalui umpan balik pembeli, lalu membandingkan kinerja saluran penjualan yang 
realistis. Dalam jangka lebih panjang, perluasan pasar memerlukan verifikasi stabilitas 
produk, kapasitas produksi, serta perhitungan biaya distribusi. Saran ini merupakan 
agenda pengembangan berbasis pembacaan temuan kualitatif dan literatur, bukan 
evaluasi hasil dari intervensi yang sudah dijalankan. Untuk menilai apakah strategi 
tersebut berhasil, studi lanjutan dapat membandingkan penjualan, pengembalian 
produk, pembelian berulang, dan persepsi konsumen sebelum dan sesudah kegiatan 
dengan prosedur pengukuran yang dapat ditelusuri. 

Keterbatasan utama naskah berkaitan dengan belum disajikannya jumlah 
informan, kutipan wawancara terverifikasi, dokumentasi rinci saluran pemasaran, data 
harga, volume transaksi, dan pemeriksaan umur simpan. Kondisi ini membatasi 
ketepatan penilaian atas kinerja bisnis, efektivitas promosi, dan kesediaan membayar 
wisatawan. Pemakaian teori 4P juga berisiko mengabaikan dimensi kelembagaan seperti 
hubungan produsen dengan pengelola wisata, akses pelatihan, dan kendala fasilitas 
produksi. Karena itu, interpretasi disampaikan sebagai analisis kontekstual dari 
informasi yang tersedia. Penelitian selanjutnya dapat mengombinasikan wawancara 
dengan produsen, pengelola wisata, reseller, serta wisatawan; audit dokumentasi 
promosi dan catatan transaksi; serta uji produk dan kemasan yang sesuai dengan standar 
keamanan pangan. 

 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai strategi pemasaran 
dodol kakao di Desa Wisata Nglanggeran, dapat disimpulkan bahwa pemasaran produk 
masih belum optimal meskipun telah memanfaatkan kombinasi pemasaran secara 
langsung (offline) dan digital (online). Penjualan produk masih didominasi oleh 
wisatawan yang berkunjung langsung ke lokasi wisata, sedangkan pemanfaatan media 
digital sebagai sarana promosi dan pemasaran belum dilakukan secara maksimal. Faktor 
pendukung strategi pemasaran meliputi kualitas produk yang memiliki cita rasa khas 
dengan penggunaan bahan alami tanpa pengawet, serta adanya sinergi antara UMKM 
dan pengelola desa wisata yang menjadikan dodol kakao sebagai bagian dari 
pengalaman wisata edukasi. 

Sementara itu, faktor penghambat meliputi masa simpan produk yang relatif 
singkat, kemasan yang masih sederhana, serta keterbatasan distribusi ke luar daerah 
yang menyebabkan jangkauan pasar masih terbatas. Berdasarkan kondisi tersebut, 
diperlukan strategi pemasaran yang lebih optimal melalui inovasi kemasan agar lebih 
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menarik dan memiliki nilai jual yang lebih tinggi tanpa menghilangkan identitas produk, 
optimalisasi promosi digital melalui media sosial dan marketplace secara lebih 
terstruktur, serta penguatan strategi distribusi agar mampu menjangkau pasar yang 
lebih luas. Selain itu, pelaku UMKM juga perlu meningkatkan kualitas branding produk, 
mengembangkan teknologi penyimpanan untuk memperpanjang masa simpan, serta 
meningkatkan kualitas pelayanan kepada konsumen guna membangun loyalitas 
pelanggan. Dengan penerapan strategi pemasaran yang tepat dan terintegrasi, dodol 
kakao berpotensi menjadi produk unggulan desa wisata yang mampu bersaing di tingkat 
regional maupun nasional. 

Secara analitis, hubungan terpenting antarelemen strategi pemasaran berada pada 
ketegangan antara identitas produk pangan lokal dan keterbatasan operasionalnya. 
Kualitas rasa dan keterhubungan dengan pengalaman wisata membuka kemungkinan 
diferensiasi, sementara masa simpan, kemampuan produksi, harga, dan kapasitas 
promosi membatasi perluasan pasar. Oleh karena itu, pengembangan strategi sebaiknya 
bertahap dan didasarkan pada keputusan yang dapat diuji. Penelitian ini tidak 
mengukur perubahan penjualan, daya saing regional, atau preferensi wisatawan secara 
kuantitatif, sehingga manfaat strategi yang disarankan masih berupa implikasi potensial 
dari hasil kajian. 

Kontribusi penelitian adalah pembacaan kontekstual bahwa strategi produk, 
harga, distribusi, promosi, dan kemasan perlu dikelola sebagai keputusan yang saling 
terhubung dalam ekosistem desa wisata. Rekomendasi implementasi yang dapat 
dipertimbangkan meliputi pencatatan biaya dan pesanan, penguatan informasi produk 
yang akurat, uji pilihan kemasan, serta penyusunan saluran penjualan sesuai daya tahan 
pangan. Sebelum penarikan kesimpulan yang lebih kuat, penulis perlu melengkapi jejak 
wawancara dan observasi, mengonfirmasi sumber angka umur simpan, serta 
membedakan bukti dari usulan kebijakan atau tindakan pemasaran. 
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