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Abstract Tempeh is a diverse product, from side dishes to snacks. Tempeh can be found 

throughout Indonesia and abroad. However, marketing of tempeh products is 

still dominated by traditional sales. To increase tempe sales, an effective digital 

marketing strategy via online media is needed. The purpose of this research is 

to identify digital marketing opportunities and challenges in Tempe as well as 

strategies that can be implemented by micro, small and medium businesses in 

Tempe to increase sales through digital media. This research uses a qualitative 

approach with a literature review method. Based on the results of the literature 

review, digital marketing opportunities in Tempe include the increasing 

number of internet and social media users, changes in consumer preferences for 

online shopping, and diversification of digital platforms. However, the 

challenges that exist include limited understanding of digital marketing among 

MSME stakeholders, minimal budget and minimal resources. quality human 

resources in the field of digital marketing, although there are significant 

opportunities in digital marketing in Tempe, such as the increase in the number 

of internet and social media users and changes in consumer preferences, 

challenges faced by micro, small and medium enterprises (MSMEs) such as 

limited understanding of marketing digital, budget, and quality human 

resources must be addressed. Therefore, to maximize the digital marketing 

potential of Tempe, it is necessary to increase knowledge and skills in the field 

of digital marketing, as well as efficient budget management and human 

resource development. By overcoming these challenges, tempe MSMEs can take 

advantage of digital opportunities to increase sales and reach a wider market. 
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1. PENDAHULUAN  

 Industri tempe di Indonesia kebanyakan masuk dalam golongan Industri Kecil Menengah. 

Pengusaha Tempe mengembangkan industrinya dengan sederhana dari mulai proses pengolahan 

hingga proses pemasarannya. Industri ini berkembang di kalangan rumah tangga atau industri 

rumahan (home industry). Tempe merupakan bahan makanan yang berbahan baku kedelai dengan 

proses fermentasi yang kaya protein, vitamin dan banyak dikonsumsi sebagai camilan dan lauk pauk 
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(Wijaya, 2019). Proses fermentasi dalam produksi tempe merupakan teknologi untuk memproduksi 

makanan yang kaya protein dan membutuhkan biaya yang murah (Ahnan-winarno et al.,2021). 

Berdasarkan analisis terhadap perusahaan pembuat tempe memberikan hasil yang menguntungkan 

dan layak untuk dikembangkan usahanya (Hairun et al., 2016; Anggraeni et al., 2017). Banyak produsen 

tempe yang memperluas usahanya dan saling bersaing dalam hal pemasaran. 

Strategi pemasaran produk adalah aktivitas yang perlu Anda lakukan agar produk Anda dikenal 

lebih banyak orang.Strategi pemasaran memegang peranan penting dalam suatu perusahaan atau 

bisnis karena membantu menentukan nilai ekonomi perusahaan, baik dari segi harga barang maupun 

jasa.Ada faktor yang menentukan nilai harga barang dan jasa: produksi, pemasaran, dan 

konsumsi.Dalam hal ini pemasaran merupakan bagian yang menghubungkan kegiatan produksi dan 

konsumsi. 

Peluang pasar tempe yang potensial dapat memotivasi dan menginspirasi para perajin tempe 

untuk memanfaatkan prospek ini secara lebih efektif. Kesempatan untuk mencicipi tempe ini dapat 

menarik orang-orang yang belum mengenal dunia tempe, sehingga membantu mereka menyadari 

bahwa industri tempe kedelai menjanjikan keuntungan. 

Hal ini dilakukan untuk meningkatkan kesejahteraan ekonomi rumah tangga. Perkembangan 

teknologi dan digital saat ini mengharuskan kontraktor temporer untuk memulai pemasaran dengan 

lebih baik. Strategi pemasaran industri tempe melalui: pemilihan bahan yang berkualitas, harga yang 

kompetitif, bentuk dan ukuran yang disesuaikan, kemasan yang menarik, cara distribusi dan menjaga 

keharmonisan antar pengrajin Berdasarkan analisis SWOT strategi pemasaran tempe khususnya 

pengusaha berpengalaman, produk tempe cukup bersih dan menarik namun kemasannya tetap 

sederhana, dan promosinya hanya terbatas pada individu saja. Meskipun tempe cukup terkenal dan 

digemari oleh banyak kelas sosial yang berbeda, pasar ini memiliki banyak persaingan dan informasi 

mengenai pasar masih terbatas (Rusmiyati dan Bustomi, 2019). Mengembangkan sumber daya manusia 

(SDM) yang berkualitas juga menjadi syarat keberhasilan produsen tempe. Pengetahuan yang harus 

dimiliki oleh produsen tempe meliputi pengetahuan mengenai proses produksi yang bersih, sehat dan 

bergizi; menyediakan pengembangan logo/branding dan media online sebagai sarana pemasaran di era 

digital saat ini; menyiapkan laporan keuangan sederhana (Suryandanidan Mahmudi,2018). 

Digital marketing menawarkan peluang pemasaran yang tidak terbatas oleh ruang dan waktu. 

Dalam era industri kreatif, digital marketing menjadi alternatif strategi pemasaran yang penting bagi 

pelaku usaha. Dengan memanfaatkan digital marketing, pelaku usaha dapat memantau dan memenuhi 

kebutuhan pasar serta memberikan informasi yang relevan kepada calon konsumen tentang produk 

yang mereka cari.namun, banyak pelaku usaha, terutama UMKM, belum sepenuhnya memanfaatkan 

potensi digital marketing ini. Meningkatkan penggunaan iklan digital di kalangan UMKM dapat 
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memperkuat daya saing mereka, menarik minat calon konsumen, dan mendorong penjualan produk 

secara lebih luas. Dengan demikian, penerapan digital marketing yang efektif dapat membantu UMKM 

berkembang dan bersaing di pasar yang semakin kompetitif. 

Pertumbuhan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), khususnya di sektor makanan seperti 

tempe, sering kali menghadapi tantangan dalam pemasaran dan distribusi produk. Dalam konteks ini, 

penelitiannya berfokus pada bagaimana WhatsApp Grup dapat memberikan solusi praktis untuk 

masalah pemasaran tersebut. WhatsApp Grup, sebagai alat komunikasi yang sangat populer dan 

banyak digunakan, seringkali belum dimanfaatkan secara optimal dalam konteks pemasaran produk 

UMKM. Penelitian ini mengeksplorasi pemanfaatan teknologi yang sudah ada untuk tujuan pemasaran 

yang lebih efektif. Dengan anggaran pemasaran yang seringkali terbatas, UMKM menemukan 

WhatsApp Grup sebagai alternatif yang hemat biaya dibandingkan dengan iklan tradisional atau media 

sosial berbayar. Platform ini mudah diakses oleh berbagai kalangan masyarakat dan dapat menjangkau 

banyak orang dengan cepat, memungkinkan UMKM untuk mempromosikan produk tempe mereka 

dengan lebih efisien dan langsung kepada konsumen. Selain itu, penelitian ini juga dapat meningkatkan 

pengetahuan UMKM tentang pemasaran digital, tidak hanya dalam konteks tempe tetapi juga produk 

lainnya di masa depan. WhatsApp Grup juga berpotensi membangun komunitas pelanggan yang setia, 

memberikan peluang bagi UMKM untuk menciptakan hubungan lebih dekat dengan konsumen, 

mendapatkan umpan balik langsung, dan memperkuat loyalitas pelanggan. Menggunakan tempe 

sebagai studi kasus memberikan fokus pada produk lokal yang penting bagi banyak UMKM dan 

memberikan gambaran jelas tentang penerapan strategi ini dalam konteks lokal. Terakhir, penelitian ini 

berkontribusi pada inovasi dalam strategi pemasaran UMKM dengan menggali cara-cara baru dalam 

pemanfaatan platform yang sudah ada, membantu pelaku usaha kecil menemukan pendekatan-

pendekatan baru yang dapat diadaptasi. 

Berdasarkan pendahuluan yang telah dijelaskan, tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mengidentifikasi dan memahami cara penerapan digital marketing dalam memperkuat daya saing 

UMKM di Indonesia. Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah memberikan wawasan yang 

berguna bagi UMKM dalam mengoptimalkan strategi digital marketing mereka, meningkatkan daya 

saing di pasar, serta mendorong pertumbuhan dan keberlanjutan usaha kecil dan menengah di 

Indonesia. 

2. METODE  

Pendampingan ini menggunakan pendekatan Asset Based Community Developmen (ABCD),  

maka  pendampingan  lebih  mengutamakan  pemanfaatan  aset  dan  potensi  yang  dimiliki  

masyarakat,  yang  kemudian  dijadikan  bahan  pemberdayaan.Cara  yang  digunakan  dalam  filantropi  
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adalah  dengan  memberikan  dukungan  kepada  masyarakat di dukuh pacar desa prajegan kecamatan 

sukorejo apabila  pendampingan  terjadi  melalui  pendekatan  pendampingan  berbasis  aset  

perusahaan  industri  dalam  negeri  dari  segi  manajemen  dan  konsep  strategi  pemasaran.  Selain  

itu,  kami  juga  membantu  dalam  pemasaran  dan  promosi  produk  untuk  industri  rumah  tangga. 

Penelitian ini dilakukan pada tanggal 14 Juli 2023 saat bertugas.  Kajian difokuskan pada proyek Tempe 

di Desa Pacar, Kecamatan Sukorejo, Kabupaten Ponorogo.  Jenis penelitian ini adalah penelitian 

deskriptif kuantitatif dengan menggunakan pendekatan observasional dan desain penelitian cross 

sectional.  Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah survei dengan menggunakan instrumen 

jenis kuesioner dan wawancara. 

Metode ABCD (Asset-Based Community Development) adalah pendekatan yang fokus pada 

kekuatan dan sumber daya yang ada dalam komunitas untuk mencapai tujuan pembangunan. Berikut 

adalah cara menerapkan metode ABCD dalam penelitian tentang pemberdayaan UMKM melalui 

pemasaran tempe menggunakan grup WhatsApp:   

Untuk memaksimalkan potensi UMKM dalam produksi tempe, penting untuk melakukan analisis 

aset secara menyeluruh. Pertama, identifikasi aset yang dimiliki oleh UMKM, yang meliputi aset pribadi 

seperti keterampilan, pengetahuan, dan pengalaman pemilik dalam produksi tempe serta pemanfaatan 

teknologi informasi. Selanjutnya, evaluasi aset sosial dengan memahami kekuatan jaringan sosial 

pemilik UMKM, termasuk hubungan dengan pelanggan, pemasok, dan grup WhatsApp yang relevan. 

Aset fisik juga harus dinilai, termasuk peralatan produksi, ruang produksi, dan fasilitas distribusi. 

Selain itu, identifikasi aset keuangan untuk menentukan sumber daya yang tersedia guna berinvestasi 

dalam pemasaran dan pengembangan produk. 

Selain aset individu, penting juga untuk mengenali aset komunitas seperti jaringan WhatsApp 

yang dapat berfungsi sebagai platform pemasaran. Dukungan dari pihak ketiga, seperti lembaga 

pemerintah dan organisasi lokal, juga perlu dinilai untuk memahami bagaimana mereka dapat 

membantu dalam pemasaran tempe. 

Dalam pemetaan kebutuhan dan tantangan, pertama-tama identifikasi kebutuhan UMKM terkait 

pemasaran tempe melalui grup WhatsApp, termasuk keterampilan digital dan strategi pemasaran yang 

diperlukan. Kemudian, analisis tantangan yang mungkin dihadapi, seperti keterbatasan akses internet, 

kurangnya pengetahuan pemasaran digital, dan kompetisi pasar. 

Untuk pengembangan strategi, penting untuk memanfaatkan aset individu dengan 

mengembangkan strategi pemasaran yang memanfaatkan keterampilan dan pengetahuan pemilik 

UMKM. Selain itu, gunakan aset sosial dengan memanfaatkan jaringan dalam grup WhatsApp untuk 

meningkatkan visibilitas produk, seperti promosi melalui testimonial pelanggan. Pengembangan aset 

fisik harus difokuskan pada peningkatan kualitas produk dan kemasan tempe. Optimalisasi aset 
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finansial dengan mengalokasikan anggaran untuk iklan di grup WhatsApp dan meningkatkan investasi 

dalam promosi digital juga sangat penting. Rencana aksi harus disusun dengan langkah-langkah 

konkret, termasuk pelatihan pemilik UMKM, penyusunan materi pemasaran, dan penjadwalan 

promosi. 

Terakhir, dalam tahap implementasi dan pemantauan, laksanakan rencana aksi yang telah disusun 

dan pantau pelaksanaannya secara berkelanjutan. Pemantauan berkala terhadap hasil pemasaran 

melalui grup WhatsApp diperlukan untuk melakukan penyesuaian yang diperlukan agar tujuan 

pemasaran dapat tercapai dengan baik. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN   

Pada kegiatan tahap awal Pengabdian Kepada Masyarakat (KPM) yaitu dengan melakukan survei 

terlebih dahulu survei yang dilakukan dalam program pengabdian menunjukkan bahwa setelah 

identifikasi, masih terdapat kekurangan dalam pemasaran produk. Produk yang dihasilkan hanya 

dijual di pasar lokal dan jika masyarakat menginginkannya harus langsung datang ke rumah 

pengusaha. Oleh karena itu, pelaku usaha di dalam negeri masih memerlukan strategi pemasaran yang 

lebih banyak. 

Langkah kedua adalah pelaksanaan yang merupakan langkah inti dari kegiatan pengabdian 

kepada masyarakat.pada kegiatan berfokus dalam pelatihan pemasaran tempe melalui whatsaap grub 

Bersama bu mariatun selaku pemilik usaha industry pada kegiatan tersebut dapat di jabarkan sebagai 

berikut: 

                                

Gambar1.bentuk kemasan 

1. Pelatihan dilakukan di rumah BU MARIATUN selaku pemilik usaha pada tanggal 14 juli 2024 yang 

di ikuti oleh mahasiswa kpm insuri dengan tujuan mengembangkan strategi pemasaran agar dapat 

bersaing di pasar,menambah wawasan para mahasiswa dalam pemasaran tempe home industry. 
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     Gambar 2. bentuk tempe yang akan di pasarkan 

2. pemberdayaan umkm dalam pemasaran tempe Pada tahap awal, para pengabdi berpartisipasi 

dalam penelitian yang mencakup seluruh proses, mulai dari bahan mentah, pengolahan, dan 

pengemasan, hingga pemasaran produk. Setelah produk berhasil dikemas dengan baik pengabdian 

masyarakat bertujuan untuk meningkatkan pemasaran dengan mendukung pembuatan media 

online. Kegiatan ini melibatkan edukasi dan edukasi kepada mitra mengenai pentingnya strategi 

pemasaran media online, serta jenis media yang dapat digunakan. 

    

                   Gambar 3. salah satu produk yang akan di pasarkan 

UMKM tempe di Indonesia sering menghadapi berbagai tantangan dalam pemasaran, mulai dari 

keterbatasan akses pasar hingga modal yang terbatas untuk kampanye pemasaran yang efektif. Tempe, 

sebagai produk pangan yang memiliki potensi pasar luas, sering kali tidak mendapat kesempatan 

untuk berkembang secara optimal karena masalah distribusi dan pemasaran. Dengan semakin 
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berkembangnya teknologi digital, penggunaan platform seperti WhatsApp telah membuka peluang 

baru untuk UMKM dalam memasarkan produk mereka secara lebih efisien   

Ada banyak cara untuk mengembangkan strategi pemasaran.Salah satunya dengan menitipkan 

produk kepada vendor (penjualan pribadi).Menurut teori Assauri, personal sales adalah suatu kegiatan 

penjualan yang berlangsung bersentuhan langsung dengan pembeli dengan tujuan agar pembeli mau 

membeli produk yang kita tawarkan.Penyimpanan produk (personal sales) memiliki beberapa 

kelebihan dan kekurangan (Rani et al.    , 2022).Keuntungannya adalah: Menjadi lebih mudah untuk 

menyesuaikan metode penjualan Anda dengan kebutuhan konsumen yang diketahui.Reaksi konsumen 

terhadap produk yang diiklankan.Penjualan personal menjalin kontak langsung dengan 

konsumen.Anda bisa langsung menunjukkan keunggulan produk Anda kepada calon pembeli.Di sisi 

lain, kelemahannya adalah: Sulit untuk menemukan tenaga penjualan yang benar-benar ahli di 

bidangnya, terutama dalam hal keterampilan negosiasi.Jika dilihat dari aktivitasnya, personal sales 

membutuhkan waktu yang relatif lama dari awal kontak hingga transaksi.Penjualan secara langsung 

memiliki keterbatasan dalam menjangkau dan bertemu calon pembeli, terutama yang lokasinya jauh 

dari transportasi.            

Analisis  hasil  pengabdian  ini  dapat  dilihat  dengan  menyandingkan  hasil  dari  program  

pengabdian  yang  telah  dilaksanakan  sebelumnya  serta  mengkaji  teori-teori  yang  relevan.  Pada  

pengabdian  sebelumnya,  peningkatan  kapasitas  pelaku  usaha  industri  rumah  tangga  telah  

menunjukkan  hasil  yang  positif,  seperti  meningkatnya  pengetahuan  dan  keterampilan  dalam  

manajemen  bisnis  dan  pemasaran.  Pelaku  usaha  yang  terlibat  dalam  pelatihan  dan  bimbingan  

cenderung  lebih  mampu  mengelola  usaha  mereka  secara  efisien,  meningkatkan  kualitas  produk,  

dan  memanfaatkan  teknologi  digital  untuk  pemasaran. Namun,  tantangan  yang  dihadapi  adalah  

penerapan  yang  konsisten  dari  pengetahuan  yang  telah  diperoleh  dan  kurangnya  akses  terhadap  

modal  untuk  pengembangan  usaha  lebih  lanjut. 

Dalam  pengabdian  terbaru  ini,  fokus  pada  penggunaan  teknologi  digital  lebih  ditekankan,  

sejalan  dengan  teori  pemasaran  modern  yang  menekankan  pentingnya  digital  marketing  dalam  

era  globalisasi.  Menurut  Kotler  dan  Keller  (2016),  penggunaan  teknologi  digital  memungkinkan  

pelaku  usaha  untuk  menjangkau  pasar  yang  lebih  luas  dengan  biaya  yang  lebih  rendah,  serta  

memberikan  data  dan  analitik  yang  berharga  untuk  pengambilan  keputu.  Penggunaan  platform  

seperti  media  sosial  dan  e-commerce  telah  terbukti  meningkatkan  visibilitas  produk  dan  interaksi  

dengan  konsumen,  yang  berujung  pada  peningkatan   
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4. KESIMPULAN   

Penelitian ini mengungkapkan bahwa penggunaan WhatsApp Grup sebagai alat pemasaran 

memberikan berbagai manfaat penting bagi UMKM, khususnya dalam mempromosikan tempe. 

Pertama, WhatsApp Grup menawarkan kemudahan akses dan efisiensi dengan biaya rendah, yang 

memungkinkan UMKM untuk mencapai konsumen langsung tanpa perlu investasi besar dalam iklan 

tradisional. Selain itu, platform ini memfasilitasi interaksi langsung dan personalisasi, sehingga pelaku 

usaha dapat memberikan informasi yang relevan tentang produk, menjawab pertanyaan secara cepat, 

dan membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan. Dengan promosi yang terencana, 

penawaran khusus, dan pembaruan produk, visibilitas dan penjualan tempe dapat meningkat. 

WhatsApp Grup juga membantu UMKM dalam mengembangkan keterampilan pemasaran digital dan 

adaptasi teknologi, serta membentuk komunitas pelanggan yang setia. Meskipun fokus penelitian ini 

adalah tempe, metode yang diidentifikasi dapat diterapkan pada produk UMKM lainnya, 

menunjukkan potensi skalabilitas yang besar. Secara keseluruhan, WhatsApp Grup merupakan strategi 

pemasaran yang efektif dan terjangkau, menawarkan solusi praktis untuk tantangan pemasaran 

UMKM serta memberikan manfaat dalam pengembangan kapasitas bisnis. 
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