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ABSTRAK 
Jurnal ini ditujukan untuk menjelaskan pemanfaatan pemasaran melalui metode word of mouth untuk 

mengembangkan usaha teh herbal DM Tea. Pengembangan pemasaran ini sendiri dilakukan dalam 

rangka kegiatan Community Development 2021, yaitu program Pengabdian Kepada Masyarakat (PKM) 

yang diselenggarakan oleh Universitas Prasetiya Mulya. Penelitian strategi pemasaran ini dilakukan 

berdasarkan pendampingan salah satu mitra UMKM di Kabupaten Kuningan yang memanfaatkan 

strategi word of mouth dalam pemasaran produk teh herbal DM Tea. Pemasaran word of mouth ini 

dilakukan melalui penjualan secara verbal dan juga atas rekomendasi mitra ke teman, hingga teman 

ke keluarga. Strategi ini memerlukan modal dasar yaitu kepercayaan konsumen terhadap produsen 

yang terbentuk karena pengalaman dan kredibilitas produsen. Mitra PKM memiliki kedua modal dasar 

ini yang kemudian ditambah dengan ilmu marketing yang ditransfer kepada mitra selama 

pendampingan PKM. Strategi pemasaran ini berhasil mendorong peningkatan penjualan mitra UMKM 

hingga sebesar 2000% dalam kurun waktu 5 bulan perjalannya program. Penelitian ini diharapkan 

dapat menjadi referensi kedepannya bagi mitra UMKM dan juga bagi UMKM lainnya untuk mencapai 

hasil yang maksimal. 

Kata Kunci: Pengembangan Usaha Bisnis, Strategi Pemasaran, UMKM, Teh Herbal, Word-of-Mouth. 

A Word-of-Mouth Marketing Strategy Approach in the Development of the DM 

Tea Herbal Tea Business in Cisantana Village  

ABSTRACT 
This paper aims to explain the utilization of word-of-mouth marketing strategy to develop the business 

of DM Tea Herbal Tea. This marketing method development was done for the Community 

Development 2021 program by Universitas Prasetiya Mulya. The research of this marketing strategy 

was done based on one of the program’s Small and Medium Enterprise partners in Kuningan District 

that used the word-of-mouth strategy for DM Tea Herbal Tea marketing. Word of mouth marketing is 

done through verbal sales and recommendation from partner to friends, and from friends to their 

families. There is an indispensable prerequisite for this marketing strategy to be successful, namely 

trust. This trust can be built over time by creating a decent credibility of the marketer, something that 

has been part of the owner of DM Tea. The authors aimed to equip the owner more with marketing 

knowledge by transferring it during the program. It results in a 2000% increase on sales during 5 

months of the program. We hope that this article can be used for future reference by other Small and 

Medium Enterprise and future program’s participant to yield maximum results. 

Keywords: Community Development, Herbal Tea, Marketing Strategy, Small and Medium Enterprise, 

Word-of-Mouth. 
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PENDAHULUAN 

UMKM merupakan tulang punggung perekonomian nasional. Mulai dari kontribusi nya 

yang besar terhadap PDB Indonesia, hingga mampu menyerap sebagian besar tenaga 

kerja yang ada di Indonesia. Menurut data KOMINFO, UMKM berkontribusi sebesar 61% 

terhadap PDB Indonesia dan penyerapan tenaga kerja sebesar 97% (KOMINFO, 2020). 

Namun, pandemi 2020 juga turut membuat banyak UMKM kesulitan untuk beroperasi 

secara normal. Berdasarkan data Asosiasi UMKM Indonesia, kontribusi UMKM terhadap 

PDB pada tahun 2020 turun sebanyak 23 persen dari 60,3% menjadi 37,3% (Fauzan, 

2020). Hal ini menunjukkan bahwa banyak UMKM yang terpuruk.  

Berdasarkan riset yang telah dilakukan oleh KOMINFO pada bulan Desember 2020, 

masalah yang dihadapi oleh UMKM akibat pandemi COVID-19 dapat dibagi menjadi 2 

aspek, masalah keuangan dan masalah non keuangan (KOMINFO, 2020). Untuk aspek non 

keuangan, UMKM baik dalam skala mikro maupun menengah paling banyak mengalami 

masalah penurunan permintaan. Hampir 85% UMKM skala mikro mengatakan 

mengalami masalah penurunan permintaan sedangkan UMKM skala kecil sekitar 80% dan 

UMKM menengah hanya 70% berkata demikian. Selain dari masalah penurunan 

permintaan, seluruh UMKM juga mengalami masalah peningkatan harga bahan baku dan 

kesulitan distribusi produk/mengalami masalah logistik. 

Untuk masalah keuangan akibat pandemi, jawaban seluruh UMKM cukup 

bervariasi. Dari UMKM skala mikro, masalah keuangan yang mayoritas dihadapi oleh para 

UMKM adalah pengeluaran lain, pembayaran tagihan, dan pengeluaran tetap. Mungkin 

dikarenakan UMKM skala mikro belum memiliki banyak pekerja, masalah gaji pekerja bagi 

UMKM kecil dan menengah jumlahnya dapat mencapai dua kali lipat dari UMKM skala 

mikro. Hanya sekitar 30% UMKM skala mikro yang mengalami masalah gaji pekerja 

sedangkan UMKM skala kecil dan menengah dapat mencapai 65% sampai 70%.  Salah 

satu penyebab utama UMKM merasakan masalah keuangan adalah karena terjadinya 

penurunan pendapatan. UMKM mengalami penurunan pendapatan yang berkisar antara 

40-80% baik dari aspek skala maupun sektor dan wilayah UMKM. UMKM mulai 

merasakan penurunan pendapatan pada bulan Maret 2020 dan mengalami pendapatan 

terendah pada bulan April untuk UMKM skala mikro dan kecil. Sedangkan UMKM skala 

menengah mulai mencapai titik terendah pendapatan pada bulan Mei. 

Community Development 2021 merupakan sebuah kegiatan Pengabdian Kepada 

Masyarakat (PKM) yang dilakukan oleh Universitas Prasetiya Mulya bekerja sama 

beberapa pemerintah daerah. Kegiatan ini bertujuan untuk mengembangkan UMKM 

(Usaha Mikro Kecil Menengah) yang berada pada daerahnya. Salah satunya berada di 

daerah Kuningan, Jawa Barat. Kelompok penulis melakukan pendampingan 

pengembangan usaha kepada salah satu mitra UMKM yang mengembangkan usaha teh 

herbal dengan merek produk DM Tea. Mitra UMKM kami, yaitu Umi Etik berdomisili di 

Desa Cisantana, Kabupaten Kuningan. Beliau bersama dengan suaminya mengelola 

sebuah pondok pesantren bernama Pesantren Daarul Mukhlisin.  
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Ketika memasuki masa pandemi, perekonomian Indonesia sempat mengalami 

kelumpuhan akibat diterapkannya peraturan PSBB. Walaupun banyak industri yang 

terkena dampak dan mengalami penurunan yang signifikan, hanya 2 industri yang malah 

cenderung mengalami kenaikan selama pandemi. Dua industri tersebut adalah industri 

kuliner dan industri kesehatan. Kedua industri ini malah berhasil mengalami kenaikan 

hampir sebesar 50%. Produk yang dibuat oleh Umi Etik, Teh Herbal DM yang 

memanfaatkan daun insulin (tithonia diversifolia) yang tumbuh di sekitar pondok 

pesantren yang memiliki berbagai macam manfaat bagi kesehatan seperti 

mengendalikan kadar gula darah, anti kanker, dan juga anti bakteri. Menurut Solfaine dkk. 

(2019), daun insulin (tithonia diversifolia) benar memiliki khasiat untuk membantu 

menurunkan kadar gula darah dari penderita diabetes melitus. Tentunya sebagai produk 

kuliner yang memberikan manfaat kesehatan, produk Umi Etik memiliki kesempatan 

untuk bersaing dan berkembang pada masa pandemi. Namun, dalam mengembangkan 

dan memasarkan produknya, Umi Etik menghadapi masalah seperti UMKM lainnya. Dari 

sekian banyak masalah yang dihadapi, terdapat lima masalah yang paling sering dihadapi 

oleh para UMKM di Indonesia. Kelima masalah tersebut adalah masalah modal, perizinan, 

pajak dan keuangan, kurang inovasi, dan gagap teknologi. Salah satu masalah yang 

dihadapi oleh Umi Etik sendiri adalah gagap teknologi.  

Teknologi tidak hanya membantu usaha dalam proses produksi, tetapi juga 

membantu dalam proses pemasaran produk. Dengan mulai banyak hadirnya social media 

dan marketplace, UMKM dapat memasarkan produk mereka pada masyarakat lebih luas. 

Di Indonesia, sudah banyak e-commerce yang digunakan oleh masyarakat, terutama 

adanya dengan kondisi pandemi. Salah satu e-commerce besar di Indonesia, Tokopedia, 

mengalami peningkatan pengguna aktif sebanyak 10% dari 90 juta menjadi 100 juta 

selama pandemic (Burhan, 2020). Hal ini juga terjadi pada e-commerce lain, Shopee, juga 

mengalami peningkatan transaksi sebesar 130% (Timorria, 2020). Kelompok juga sedang 

dalam proses memperkenalkan penggunaan teknologi untuk memasarkan produk DM 

Tea dimana proses transfer of knowledge cukup menantang dan membutuhkan waktu. 

Umi Etik merupakan pribadi yang pandai bersosialisasi dan pesantren Daarul 

Mukhlisin memiliki kesan yang positif di mata masyarakat. Dengan berbekal kedua hal ini, 

Umi Etik memiliki potensi untuk memasarkan produknya dengan metode word-of-mouth. 

Kelompok membekali Umi Etik dengan pengetahuan pemasaran yang dapat menambah 

kekuatan Umi Etik dalam menggunakan metode pemasaran ini. Word-of-mouth adalah 

salah satu metode pemasaran yang efektif karena mayoritas pembeli biasanya membeli 

sebuah produk berdasarkan rekomendasi dari teman atau keluarganya. Oleh karena itu 

dalam jurnal ini, kami akan membahas mengenai pendekatan strategi pemasaran word-

of-mouth dalam pengembangan usaha DM Tea. 

 

METODE PELAKSANAAN 

Kegiatan Community Development Universitas Prasetiya Mulya ini dilaksanakan dari 

Januari 2021 hingga Juni 2021. Kelompok berkesempatan untuk melakukan 

pendampingan dengan mitra selama kurang lebih 6 bulan tersebut. Salah satu kendala 
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terbesar yang dimiliki mitra adalah mengenai pemasaran produk. Selama proses 

pendampingan tersebut kelompok juga mengidentifikasi serta memahami permasalahan 

dan kondisi dari usaha DM Tea. Kelompok kemudian melakukan beberapa metode untuk 

membantu pengembangan usaha mitra sebaik mungkin, meskipun di tengah pandemi 

sehingga pendampingan hanya dapat dilakukan secara daring. Agar semua solusi yang 

dilakukan membuahkan hasil yang optimal, kelompok selalu mengedepankan Focus 

Group Discussion bersama dengan mitra supaya adanya pemahaman konteks yang baik 

dalam pemahaman masalah.  

Adapun salah satu metode analisis yang kelompok lakukan untuk menganalisis lebih 

dalam mengenai usaha yang dijalankan oleh mitra, yaitu DM Tea melalui identifikasi 

SWOT Analysis untuk memahami kekuatan, kelemahan, ancaman, serta peluang dari 

usaha mitra.     

Tabel 1 

Identifikasi SWOT Teh Herbal Insulin merek DM Tea 

Strengths Weakness 

1. Biaya produksi yang rendah karena teh 

merupakan hasil dari kebun sendiri 

2. Memiliki manfaat yang beragam (diabetes, 

diet, daya tahan tubuh) berdasarkan hasil 

riset jurnal dan juga berdasarkan testimoni 

beberapa pembeli produk DM TEA tersebut 

3. Mitra memiliki kreativitas yang tinggi dan 

latar belakang yang memadai 

1. Kurangnya adaptasi dalam distribusi penjualan 

secara online 

2. Rasa yang pahit sehingga tidak banyak yang suka 

3. Produksi bergantung kepada cuaca 

4. Quantity produksi yang tidak tetap dan tenaga 

kerja yang tidak banyak 

5. Pemasaran terbatas karena tidak adanya 

legalitas produk 

6. Mitra memiliki kesibukan lainnya (mengelola 

pondok pesantren, ibu rumah tangga, dan 

pengajar di pondok pesantren) 

7. Tidak memiliki rincian keuangan yang jelas  

8. Tidak memiliki kemampuan di bidang digital 

marketing 

Opportunities Threat 

1. Pada masa pandemi ini, masyarakat sangat 

peduli dengan kesehatan. Salah satu caranya 

dengan masyarakat menjadi lebih sering 

untuk mengkonsumsi minuman herbal yang 

berkhasiat untuk kesehatan.  

2. Tingkat morbiditas masyarakat Kuningan 

yang terus meningkat tiap tahunnya 

1. Teh sachet yang diproduksi oleh industri lebih 

terpercaya dan dikenal 

2. Adanya teh herbal lain yang memiliki merek yang 

sama 

3. Produksi masih bergantung pada kondisi alam 

Sumber: Data Diolah 
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Dari hasil analisis melalui identifikasi SWOT, kelompok menentukan beberapa 

program kegiatan yang dilakukan secara paralel dengan melihat permasalahan yang 

dimiliki mitra. Program yang dilakukan adalah sebagai berikut: 

a. Pembuatan Laporan Keuangan 

Kelompok melihat bahwa mitra masih belum memiliki rincian laporan keuangan yang 

jelas, oleh karena itu kelompok memberikan materi mengenai laporan keuangan serta 

memberikan template laporan keuangan melalui media spreadsheet. Kelompok juga 

selalu melakukan kontrol laporan keuangan untuk memastikan bahwa mitra mengisi 

laporan keuangan secara rutin. Hal ini dapat membantu kelemahan mitra yang tidak 

memiliki laporan keuangan yang seharusnya menjadi standar sebuah usaha. 

b. Pembelian Alat Produksi 

Sebelum program pendampingan dilakukan, mitra masih mengalami kendala dalam 

melakukan produksi, dimana masih ada alat-alat yang dibutuhkan untuk mempercepat 

proses produksi. Oleh karena itu, kelompok memutuskan untuk menggunakan modal 

community development yang diberikan oleh pihak universitas untuk memberikan 

beberapa kelengkapan produksi berupa mesin sealer dan oven pemanggang. Dengan 

adanya alat produksi tersebut, proses produksi mitra lebih tidak tergantung terhadap 

cuaca. 

c. Penyusunan SOP 

Proses produksi DM Tea sendiri dilakukan oleh mitra bersama dengan beberapa santri 

asuhan pondok pesantren yang dikelola oleh mitra. Adapun kendala seperti banyaknya 

pesanan, sehingga mitra harus meminta bantuan santri lainnya yang biasanya tidak 

membantu proses produksi teh tersebut. Hal ini membuat mitra harus berkali-kali 

mengajarkan proses pembuatan kepada santri-santri tersebut. Oleh karena itu, 

kelompok memutuskan untuk membuatkan sebuah poster SOP bagi mitra. Dengan 

adanya SOP, mitra bisa lebih mengontrol tenaga kerja yang tidak tetap. 

d. Pembuatan Legalitas Produk 

Salah satu kendala berarti yang dimiliki mitra, yaitu legalitas produk. Hal ini 

menyebabkan kanal distribusi produk menjadi sangat terbatas karena toko-toko tidak 

mau menerima konsinyasi produk yang tidak memiliki PIRT. Tidak adanya PIRT juga 

dapat mengurangi kepercayaan konsumen yang ingin membeli. Akhirnya kelompok 

memutuskan untuk terus memastikan agar mitra terus melakukan follow up kepada 

pihak yang berwenang mengenai proses pembuatan PIRT. 

e. Rebranding Produk 

Produk yang baik dilihat tidak hanya dari segi manfaatnya saja. Banyak juga orang-

orang yang akan tertarik untuk membeli produk dengan packaging yang menarik. 

Untuk itu, kelompok mengajukan packaging produk yang baru kepada mitra, yang 

memiliki desain dan bahan yang lebih baik.  Kemasan yang baru diharapkan dapat 

memberikan keunggulan produk dibanding produk yang serupa lainnya. 

f. Pemasaran Produk 

Awalnya kelompok ingin memanfaatkan kanal daring untuk meningkatkan pemasaran 

dari produk mitra. Namun, mitra sama sekali tidak mengerti cara penggunaan media 
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digital marketing, sehingga mitra perlu belajar dari nol, namun disisi lain mitra tidak 

memiliki waktu yang cukup di tengah berbagai kesibukannya. Mitra juga tidak dapat 

menambah tenaga kerja yang bisa membantu dalam pemasaran digital ini. Ketika awal 

pendampingan, bisnis mitra merupakan bisnis sangat mikro dengan omset hanya di 

sekitar Rp1.000.000. Hal ini menyebabkan mitra belum mampu untuk mempekerjakan 

tenaga kerja tambahan. 

Berdasarkan hasil analisis dan identifikasi SWOT diatas, kelompok memutuskan 

untuk menggunakan kekuatan dan peluang yang dimiliki oleh mitra untuk 

mengembangkan usahanya, khususnya dalam ranah pemasaran produk. Kelompok 

melihat bahwa mitra memiliki beberapa kekuatan yang menguntungkan untuk usaha nya.  

a. Pertama, mitra memiliki status sosial yang sangat baik. Sebagai pengelola pondok 

pesantren, tempat dimana warga sekitar dapat mengirimkan anaknya untuk 

mendapatkan ilmu dan memperdalam agama mereka, mitra tentunya dihormati oleh 

masyarakat sekitar. Hal ini juga menyebabkan mitra memiliki koneksi yang cukup luas, 

mitra sering menerima kunjungan dari warga sekitar ataupun orang tua dari santri.  

b. Kedua, mitra memiliki kemampuan serta kreativitas yang sangat baik. Mitra 

merupakan lulusan sarjana dari universitas terkemuka dan sudah pernah meluncurkan 

berbagai produk sebelumnya dengan memanfaatkan kekayaan alam yang ada di 

sekitar pondok pesantren. Mitra juga pernah memenangkan penghargaan produk 

pondok pesantren terbaik di Jawa Barat. Dari hal tersebut, kelompok melihat bahwa 

kemampuan, koneksi, dan status sosial mitra dapat menjadi modal berharga dari 

usaha mitra.  

c. Ketiga, produk yang dijual oleh mitra merupakan sebuah produk kesehatan yang 

menjadi salah satu peluang lebih, khususnya di masa pandemi dimana banyak orang-

orang yang cenderung memperhatikan kesehatannya. 

Oleh karena itu, kelompok memberi perhatian lebih pada potensi pemasaran 

melalui Word-of-Mouth. Kelompok memberikan materi kepada mitra mengenai jenis 

jenis pemasaran dan strategi-strategi yang dapat dilakukan, khususnya dalam pemasaran 

Word of mouth. Melalui koneksi yang dimiliki oleh mitra serta posisi sosial yang dimiliki 

oleh mitra, mitra dapat memfokuskan target pasar yang dimilikinya. Selama 

pendampingan, mitra melakukan pemasaran word of mouth.  Mitra memanfaatkan 

kunjungan kunjungan ke pondok pesantren untuk memasarkan produknya.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan metode-metode yang kelompok lakukan melalui berbagai program kegiatan 

selama Community Development, hasil yang didapatkan cukup memuaskan dan bahkan 

melebihi ekspektasi yang diharapkan. Berikut merupakan hasil dari program kegiatan 

yang kelompok paparkan pada bagian metode; 

a. Pembuatan Laporan Keuangan 

Kelompok berhasil memberikan materi mengenai laporan keuangan kepada mitra dan 

memastikan bahwa mitra dapat mengisi laporan keuangan tersebut tanpa ada kendala 

tertentu. Dikarenakan mitra sebelumnya tidak memiliki laporan keuangan dan 
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kelompok harus mengajarkan secara daring. Kelompok menggunakan platform Google 

Sheet dan melakukan otomasi sederhana agar mitra dapat menggunakannya dengan 

mudah dan melalui handphone ataupun laptop. Selama pendampingan mitra terus 

mengisi laporan penjualan dan mendapatkan laporan keuntungan secara otomatis 

yang tentunya membantu mitra mengelola keuangannya. 

b. Pembelian Alat Produksi 

Kelompok memberikan dana Rp 2.000.000 kepada mitra untuk pembelian sealer dan 

bantuan biaya oven pengering. Atas bantuan dana tersebut mitra mampu 

mempercepat proses produksi, sehingga dapat memenuhi jumlah pesanan yang lebih 

banyak. Sebelum pendampingan, mitra hanya mampu memproduksi sebanyak 300 

kantung (10 box) per-minggu karena keterbatasan proses pengeringan daun insulin. 

Namun setelah mitra berinvestasi pada peralatan produksi yang dapat membantu 

pengeringan dauh teh dan dibantu oleh tenaga kerja tetap sebanyak dua orang, mitra 

mampu memproduksi sebanyak 480 box dalam satu minggu. 

c. Penyusunan SOP 

Kelompok telah berhasil memberikan sebuah desain SOP yang kemudian dapat dicetak 

oleh mitra dalam bentuk poster untuk membantu proses produksi.  

d. Pembuatan Legalitas Produk 

Legalitas produk hingga saat ini ternyata masih menjadi kendala yang berarti bagi 

mitra. Kelompok sudah membantu mitra mendapatkan Nomor Induk Berusaha (NIB). 

Namun, mitra masih kekurangan legalitas terpenting yaitu PIRT. Proses pembuatan 

PIRT memakan waktu yang cukup lama, dimana mitra telah mengajukan PIRT tersebut 

sejak akhir bulan 2020, namun hingga bulan Juni 2021 masih belum mendapatkan 

nomor PIRT tersebut. 

e. Rebranding Produk 

Kelompok berhasil memberikan desain product packaging yang baru dan telah 

disetujui oleh mitra untuk digunakan kedepannya setelah mendapatkan nomor PIRT 

yang dibutuhkan. Diharapkan desain packaging yang baru dapat meningkatkan daya 

beli produk serta meningkatkan ketahanan packaging untuk pengiriman ke luar kota 

maupun luar negeri. Namun, program ini belum terealisasi akibat tidak kunjung 

selesainya PIRT. 

f. Pemasaran Produk 

Selama proses pendampingan community development berlangsung, mitra terus 

mengalami peningkatan secara pesat dalam penjualan produk DM Tea setiap 

bulannya. Kelompok juga menyiapkan platform media sosial dan e-commerce untuk 

mitra, namun dikarenakan banyak kendala dalam pemakaian seperti yang sudah 

disebutkan sebelumnya, digital marketing ini tidak berjalan dengan lancar. Namun, 

penjualan yang dilakukan menggunakan metode pemasaran word of mouth, dimana 

berdasarkan tinjauan literatur, mitra berhasil menarik konsumennya dengan 

melakukan positive word of mouth. Jika dijumlahkan, peningkatan penjualan mitra 

mencapai 2000% dari awal pendampingan. Selain itu, mitra juga mendapatkan retensi 

konsumen yang sangat baik. Selama pendampingan, mitra mencatatkan 21 pelanggan 



 

8 

 

JEI, Vol 2 No. 1  

Juni 2026 

Andrew Arvin dkk., Pendekatan Strategi Pemasaran Word-of-Mouth  

unik. Sebanyak 6 pelanggan melakukan repeat order dengan volume barang yang jauh 

lebih besar, sebanyak 89% penjualan mitra berasal dari repeat order ini. 

Tabel 2 

Hasil Penjualan Mitra selama Pendampingan 

Bulan Total Omset Penjualan Total Profit 

Januari 2021 (sebelum kegiatan) Rp1,250,000 Rp787,000 

Februari 2021 Rp1,690,000 Rp1,000,000 

Maret 2021 Rp2,190,000 Rp1,246,000 

April 2021 Rp15,184,000 Rp5,726,000 

Mei 2021 Rp9,800,00 Rp3,751,375 

Sumber: Data Diolah 

 Gambar 1. Grafik Omset Penjualan dan Total Profit selama pendampingan 

 

Tabel 3 

Pola Konsumen Yang Melakukan Repeat Order 

Pelanggan 
Jumlah Pembelian 

Februari 2021 Maret 2021 April 2021 Mei 2021 

       1Iyoy - 2 2 - 

     2Uci 1 10 10 24 

        3Agah 8 - 4 - 

        4Bimo - 4 + 24 - 10 

          5Habib 2 2 + 24 - - 

           6Jajang 1 - 672 384 

Sumber: Data Diolah 
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Berdasarkan hasil penjualan tersebut, kelompok melihat bahwa mitra telah mampu 

menutupi kekurangannya dalam ranah digital marketing dengan memanfaatkan koneksi 

yang dimilikinya melalui pemasaran word of mouth tersebut. Mitra menggunakan 

kesempatan untuk melakukan penawaran produk ketika ada tamu yang datang ke 

pondok pesantren dan meninggalkan kesan positif. Mitra juga mampu membuat 

konsumen untuk menyebarkan tinjauan positif mengenai produk serta menarik 

konsumen baru. Bahkan beberapa konsumen terus melakukan repeat order.  

Metode pemasaran yang dilakukan, yaitu word of mouth juga ternyata mampu 

menutupi salah satu kelemahan dari produk, yaitu tidak adanya legalitas terutama PIRT. 

Status sosial dari mitra yang baik, mampu memberi jaminan bagi konsumen, dimana hal 

ini membuat konsumen juga lebih percaya terhadap produk yang ditawarkan hingga mau 

melakukan pembelian yang berulang. Melalui word of mouth, kelompok melihat bahwa 

mitra mampu membangun customer base yang kuat dan dapat menjadi modal usaha 

yang berharga bagi mitra untuk kemajuan usaha kedepannya. 

 

SIMPULAN 

Selama pendampingan, kelompok berhasil membantu mitra meningkatkan standar 

bisnisnya. Mulai dari pembuatan pencatatan keuangan usaha, penambahan alat 

produksi, pembuatan legalitas, penyusunan SOP, dan pemasaran produk. Dari seluruh 

program yang dijalankan, pemasaran produk dengan cara word of mouth merupakan cara 

yang paling menunjukkan hasil signifikan terhadap usaha. Strategi pemasaran word of 

mouth dapat menjadi strategi pemasaran yang sangat efektif dan dampaknya terasa 

dalam jangka waktu pendek. Dengan WOM, mitra dapat menemukan solusi terhadap 

kelemahannya yaitu terkait ketersediaan waktu dan juga perceived quality karena 

kurangnya legalitas. Hasil dari pendekatan pemasaran ini selama pendampingan 

menghasilkan peningkatan penjualan mencapai 2000% dari sebelum pendampingan. Hal 

ini membuktikan bahwa word of mouth juga dapat menjadi pendekatan strategi 

pemasaran yang efektif selain digital marketing yang hampir dilakukan semua usaha saat 

ini. Status sosial, kualifikasi pemasar, dan kualitas dari produk tersebut juga sangat 

penting menentukan kesuksesan dari pendekatan word of mouth ini.  . 
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