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Abstract: 

The large number of MSME businesses in Indonesia has led to increasingly tight competition among 
trade entrepreneurs. MSME Bawang Goreng Pandawa faces challenges in marketing its products 

because it still uses traditional marketing methods. This community service uses the PAR method 
with stages of preparation, implementation, and evaluation. The results show that before the 
implementation of digital marketing, MSME Bawang Goreng PANDAWA experienced limited market 

reach and difficulty in expanding access to consumers outside the local area. After mentoring and 
training, there was an increase in understanding and application of digital marketing technology. 
MSMEs managed to create accounts on Shopee, manage social media, and apply product photography 
techniques that increase the visual appeal of products. Digital marketing has proven effective in 

expanding market reach and increasing the competitiveness of MSME Bawang Goreng PANDAWA. 

The training provided helps improve MSME skills in using digital technology for marketing. Although 
there are several challenges in adopting technology, such as limited initial understanding and 
resources, proper mentoring can increase the operational efficiency of MSMEs. 

Keywords: Digital Marketing, Marketing, UMKM 

Abstrak: 

Banyaknya usaha UMKM di Indonesia menyebabkan semakin ketatnya persaingan 
wirausaha dagang. UMKM Bawang Goreng Pandawa menghadapi tantangan dalam memasarkan 

produknya karena masih menggunakan cara pemasaran tradisional. Pengabdian ini menggunakan 
metode PAR dengan tahapan persiapan, pelaksanaan, dan evaluasi. Hasilnya menunjukan bahwa 
sebelum penerapan digital marketing, UMKM Bawang Merah Goreng PANDAWA mengalami 
keterbatasan jangkauan pasar dan kesulitan dalam memperluas akses ke konsumen di luar area lokal. 
Setelah pendampingan dan pelatihan, terjadi peningkatan pemahaman dan penerapan teknologi 
pemasaran digital. UMKM berhasil membuat akun di Shopee, mengelola media sosial, dan 

menerapkan teknik foto produk yang meningkatkan daya tarik visual produk. Digital marketing 
terbukti efektif dalam memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan daya saing UMKM Bawang 
Merah Goreng PANDAWA. Pelatihan yang diberikan membantu meningkatkan keterampilan UMKM 
dalam menggunakan teknologi digital untuk pemasaran. Meskipun ada beberapa tantangan dalam 
adopsi teknologi, seperti keterbatasan pemahaman awal dan sumber daya, pendampingan yang tepat 

mampu meningkatkan efisiensi operasional UMKM.  
Kata kunci: Digital Marketing, Pemasaran, UMKM 
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Pendahuluan 

UMKM atau yang dikenal dengan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah merupakan sektor 

usaha yang terdiri dari berbagai jenis usaha dengan skala kecil hingga menengah. UMKM 

mempunyai peran yang penting dan strategis dalam menumbuhkan ekonomi Indonesia. 

UMKM berkontribusi dalam menciptakan lapangan kerja, mendorong dinamika ekonomi 

nasional, dan mendistribusikan hasil pembangunan ekonomi. UMKM di Indonesia telah 

menjadi pilar utama bagi ekosistem ekonomi. Berdasarkan data, 99 persen pelaku usaha di 

Indonesia berasal dari sektor UMKM. Namun dengan banyaknya usaha UMKM di Indonesia 

menyebabkan semakin ketatnya persaingan wirausaha dagang (Ginting et al., 2019; Setyorini 

& Rey, 2017; Suminah et al., 2023). 

Persaingan perdagangan adalah kondisi dimana berbagai pengusaha UMKM bersaing 

untuk mendapatkan pangsa pasar, pelanggan, dan keuntungan dalam suatu usaha atau 

sektor ekonomi (Siti Hofifah 2020). Persaingan perdagangan yang semakin ketat mendorong 

perusahaan untuk terus mengembangkan dan memperbaiki berbagai strategi terutama 

bidang pemasaran. Strategi pemasaran yang efektif dapat membantu wirausaha UMKM 

memenangkan persaingan dan mempertahankan pangsa pasarnya. Persaingan ini dapat 

berlangsung di tingkat lokal, nasional, maupun internasional, dan melibatkan berbagai aspek 

yang saling mempengaruhinya seperti harga, kualitas produk atau jasa, inovasi, layanan 

pelanggan, serta strategi pemasaran (Ferdiansyah and Abadi 2023).  

Strategi pemasaran adalah logika pemasaran dimana pelaku wirausaha berharap untuk 

menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan yang saling menguntungkan (Jatmiko 

et al., 2021; Respatiningsih, 2020; Sianturi, 2020). Strategi pemasaran adalah rangkaian 

tujuan dan sasaran, kebijakan, serta aturan yang mengarahkan upaya pemasaran perusahaan 

dari waktu ke waktu. Strategi ini berlaku di setiap tingkatan, mengacu pada alokasi sumber 

daya, dan berfungsi sebagai respons pelaku wirausaha terhadap lingkungan dan kondisi 

persaingan yang terus berubah (Morgan et al., 2019). Seiring berjalannya waktu dan 

perkembangan teknologi yang semakin pesat, strategi pemasaran semakin berkembang 

dengan memanfaatkan kemajuan teknologi. Salah satu contoh strategi pemasaran yang telah 

marak digunakan diera sekarang yaitu digital marketing (Fifield, 2012). 

Digital marketing adalah usaha untuk mempromosikan produk atau layanan melalui 

media digital dan internet (Arifien, 2019). Pemanfaatan digital marketing melibatkan 

berbagai teknik dan platform seperti media sosial, pemasaran email, mesin pencari (SEO dan 

SEM), pemasaran konten, iklan online, dan situs web. Digital marketing memungkinkan 

perusahaan menjangkau konsumen yang lebih luas, berinteraksi langsung dengan calon 

pelanggan, dan mengukur efektivitas pemasaran secara real-time, sehingga memudahkan 

penyesuaian strategi pemasaran sesuai kebutuhan pasar (Rambe & Aslami, 2021). 

Menurut Akbar dkk (2022) mengatakan bahwa transaction cost, interactive, incentive 

program dan design program sudah dirasakan dengan baik dimana para pelaku UMKM dapat 

mengetahui secara langsung tentang keempat dimensi digital marketing tersebut (Akbar et 

al., 2022). Hal ini tentu berdampak pada potensi meningkatkan penjualan produk yang 
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mereka lakukan. Muhamad Rizki Fahdia dkk (2022) mengatakan bahwa pelatihan digital 

marketing dapat membrikan wawasan baru dalam penjualan (Fahdia et al., 2022). Selain itu, 

dalam Adinugraha (2021) juga menguatkan bahwa pemasaran melalui digital marketing para 

pedagang batik di Pekalongan masih tetap bertahan dan bisa bersaing hingga sekarang serta 

mampu menopang perekonomian dalam usaha yang digelutinya (Adinugraha et al., 2021).  

Pemanfaatan digital marketing dalam melakukan wirausaha pada UMKM dapat 

meningkatkan penjualan. Namun praktek di lapangan, tidak semua para pengusaha UMKM 

dapat memanfaatkan teknologi untuk melakukan digital marketing. Seperti halnya UMKM 

Bawang Merah Goreng PANDAWA yang dimiliki oleh Bapak Musholib di Desa Grogol juga 

belum memanfaatkan digital marketing dalam memasarkan produknya. Meskipun UMKM 

Bawang Merah Goreng PANDAWA telah berkontribusi pada perekonomian lokal, mereka 

masih mengandalkan cara tradisional untuk memasarkan produknya. Hal ini membuat 

jangkauan pasar mereka terbatas. Di era digital saat ini, pemanfaatan platform seperti 

Instagram, Shopee, dan Google Maps bisa menjadi solusi untuk memperluas pasar. Namun, 

kurangnya pengetahuan dan sumber daya manusia yang kompeten menjadi hambatan utama 

bagi UMKM PANDAWA dalam mengoptimalkan potensi digital marketing 

Melihat kondisi tersebut, tim pengabdian KKN melihat peluang yang besar terhadap 

UMKM Bawang Merah Goreng PANDAWA untuk melakukan pelatihan serta pendampingan 

dalam mengoperasikan digital marketing. Melalui kegiatan pengabdian ini diharapkan dapat 

membantu UMKM tersebut untuk memaksimalkan hasil kinerja usaha mereka. Kegiatan ini 

bertujuan untuk meningkatkan pemahaman UMKM terkait pemasaran digital sebagai upaya 

dalam pengembangan usaha dengan capaian pemasaran produk yang baik. Kegiatan ini 

diawali dengan mengidentifikasi kendala pada UMKM Bawang Merah Goreng PANDAWA 

dalam memasarkan produknya dan meningkatkan strategi pemasaran melalui media digital. 

 

Metode 

Kegiatan pendampingan pemasaran digital ini dilakukan melalui rangkaian program 

kerja dari kegiatan KKN IAIN Kediri Jawa Timur berlokasi di Desa Grogol, Kecamatan Grogol, 

Kabupaten Kediri Jawa Timur. Dalam kegiatan pengabdian ini menggunkan metode 

Participatory Action Research (PAR). Metode PAR merupakan metode pengabdian yang 

dilakukan secara partisipatif di kalangan masyarakat khususnya lapisan bawah yang 

bersemangat untuk menggalakkan aksi transformatif dan membebaskan masyarakat dari 

kondisi sebelumnya yang kurang baik secara ekonomi (Syazwina et al., 2024). Kegiatan ini 

melibatkan kolaborasi antara pengabdi dengan pelaku UMKM untuk membuat langkah 

strategis pemasaran pada UMKM Bawang Merah Goreng PANDAWA. Dengan diperolehnya 

informasi yang diberikan oleh pelaku UMKM Bawang Merah Goreng PANDAWA, pengabdi 

memberikan solusi dengan melakukan beberapa tahapan kegiatan yang digunakan untuk 

mengatasi permasalahan yang ada. Kegiatan tersebut terdiri atas: 

a. Tahap Persiapan. Tahapan ini dilakukan dengan mengumpulkan data dan menganalisis 

hambatan yang dialami oleh pelaku UMKM Bawang Merah Goreng PANDAWA. 
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Pengumpulan data dilakukan di Dusun Sukorejo, Desa Grogol, Kecamatan Grogol, 

Kabupaten Kediri, pada tanggal 24 Juli 2024. 

b. Tahap Pelaksanaan. Tahapan ini dilakukan melalui kegiatan “Pendampingan 

mengenai Pemasaran Digital” yang bertujuan untuk memberikan pandangan pada 

para pelaku UMKM mengenai pentingnya penerapan pemasaran digital, 

penentuan target pasar dan segmentasi pasar dan pembuatan social media content 

marketing. Sebelum kegiatan pendampingan dimulai, diawali dengan kegiatan 

sosialisasi. Kegiatan sosialisasi bertujuan untuk memberikan wawasan baru 

mengenai digital marketing. Kegiatan selanjutnya yaitu pendampingan dalam 

pemasaran digital berupa pembuatan akun social media Instagram, pendaftaran 

lokasi di Google Maps, dan pembuatan akun Shopee, serta foto product. Selain itu 

pada tahap ini terdapat kegiatan yaitu kegiatan publikasi. Dimana yang dilakukan 

dengan mempublikasikan kegiatan yang telah dilakukan agar hasilnya dapat 

diakses oleh masyarakat secara lebih luas. 

c. Tahap Evaluasi. Tahapan ini dilakukan dengan mengevaluasi dari kegiatan 

keseluruhan dari yang sudah dilaksanakan mulai dari kegiatan identifikasi, 

kendala, sosialisasi, foto product, pembuatan akun, sampai publikasi. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Digital marketing menurut Urban dalam Rauf adalah menggunakan internet dan 

teknologi untuk memperluas dan meningkatkan fungsi marketing tradisional. Strategi digital 

marketing saat ini sangat penting untuk dilakukan dan bisa diyakini lebih efektif dan efisien 

dalam menjangkau target pasar yang diinginkan (Rauf et al., 2021). Digital marketing 

membatu dalam mempromosikan serta memasarkan produk ataupun jasa yang dimiliki 

pelaku usaha. Digital marketing juga dapat membuka pasar baru yang sebelumnya terhalang 

karena adanya keterbatasan waktu sedangkan penggunaan informasi digital memberikan 

manfaat bagi masyarakat dalam hal efisiensi, informasi, dan kenyamanan (Bala & Verma, 

2018; Goldman et al., 2021; Lumintang & Edowai, 2023). Berdasarkan hasil observasi yang 

dilakukan pada UMKM bawang merah, sebelum adanya digital marketing, UMKM bawang 

merah menghadapi beberapa kendala dalam memasarkan produk mereka. Salah satu kendala 

utama mereka adalah terbatasnya akses ke pasar yang lebih luas dan kurangnya kemampuan 

untuk menjangkau konsumen di luar area lokal (luar area Kabupaten Kediri) karena 

terbatasnya jangkauan pemasaran yang hanya mengandalkan metode tradisional seperti 

promosi dari mulut ke mulut dan brosur, sehingga potensi pasar yang lebih luas tidak dapat 

diangkau secara efektif. Kesulitan lain yang dihadapi adalah keterbatasan waktu dan sumber 

daya dalam melakukan pemasaran terus menerus, sehingga upaya untuk membangun 

kesadaran merk menjadi kurang optimal. Kendala ini menunjukkan bahwa tanpa dukungan 
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digital marketing, UMKM bawang merah kesulitan untuk bersaing dipasar yang lebih 

kompetitif dalam mencapai konsumen yang lebih luas. Hal ini menegaskan pentingnya digital 

marketing sebagai alat untuk meningkatkan akses pasar, memperluas jagkauan dan 

menstabilkan harga jual produk bagi pelaku UMKM bawang merah goreng. 

A. Sosialisasi tentang digital marketing 

Sosialisasi digital marketing ini dilakukan pada senin 5 Agustus 2024 di tempat 

produksi UMKM bawang merah di dusun Sukorejo desa Grogol. Sosialisasi ini dilakukan guna 

memberikan wawasan mengenai digital marketing kepada pemilik UMKM agar produk yang 

dimiliki tidak hanya dipasarkan secara offline saja melainkan juga bisa melalui online. Materi 

yang disampaikan tidak hanya pengertian dari pada digital marketing saja melainkan 

mengenai manfaat untuk usaha yang dimiliki (Sumarno et al. 2022). Pada sosialisasi ini 

bertujuan agar para para pemilik UMKM dapat memahami dan mengombinasikan pemasaran 

antara pemasaran tradisional dan pemasan digital. 

Menurut Verhoef dalam santoso (2018), integrasi antara pemasaran digital dan 

tradisional sangat penting, terutama bagi UMKM yang bertransisi ke dunia digital (Laraskana 

& Suhendra, 2024; Santoso, 2018). UMKM Bawang Merah Goreng PANDAWA harus dapat 

menggabungkan strategi pemasaran online (Shopee, Instagram) dengan metode pemasaran 

tradisional seperti penjualan di pasar lokal, sehingga pengalaman pelanggan konsisten dan 

jangkauan pasar juga bertambah lebih luas. Hal ini dikenal dengan strategi pemasaran 

omnichannel dimana strategi pemasaran omnichannel memungkinkan perusahaan untuk 

terhubung dengan konsumen melalui berbagai saluran, baik offline maupun online, secara 

mulus (Peilouw & Sitaniapessy, 2023). 

Hasil daripada sosialisasi ini menunjukkan dampak positif yang signifikan terhadap 

pemahaman dan kesiapan pelaku usaha dalam memanfaatkan teknologi untuk pemasaran. 

Berdasarkan pantauan tim pengabdian menunjukkan bahwa setelah mengikuti sosialisasi, 

UMKM mulai menyadari pentingnya teknologi untuk memperluas jangkauan pasar dan 

meningkatkan penjualan. Para UMKM juga lebih memahami cara menggunakan media sosial, 

market place dan situs web untuk mempromosikan produk secara lebih efektif dan efisien. 

Selain itu, UMKM bawang merah PANDAWA yang sebelumnya hanya bergantung pada 

penjualan tradisional kini mulai menerapkan strategi digital seperti pengelolaan konten, 

pemasaran melalui marketplace yang secara bertahap meningkatkan daya saing mereka 

dipasar yang lebih luas. 

B. Gambaran Pemasaran Product melalui Digital Marketing 

Foto produk adalah visualisasi yang menggambarkan sebuah produk untuk 

dikomersilkan dengan lebih baik (Chuang & Ma, 2001; Fauzi & Lina, 2021; Febriyanti & 
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Farida, 2023; Xia et al., 2020). Foto Produk yang dibuat oleh UMKM bawang merah goreng 

ini dilakukan untuk mempengaruhi daya beli produk oleh konsumen. Dengan menggunakan 

foto produk yang menarik, pelanggan dapat melihat produk secara langsung dan 

mendapatkan pemahaman yang jelas tentang jenis, desain, dan kualitas produk tersebut. 

Pembuatan foto produk bagi UMKM awalnya harus didampingi agar dapat membantu UMKM 

dalam menghasilkan foto katalog yang yang berkualitas tinggi dan menarik untuk produk 

mereka (Sholeh et al., 2022). 

Foto produk yang dihasilkan UMKM bawang merah PANDAWA menunjukkan 

peningkatan yang signifikan dalam menampilkan daya tarik dan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. UMKM yang mulai menerapkan teknik fotografi produk 

dengan baik, seperti pencahayaan yang optimal, latar belakang yang bersih, dan penyajian 

produk yang menarik, dan mampu menarik perhatian lebih banyak calon pembeli. Foto 

produk yang berkualitas tinggi tidak hanya membantu menampilkan detail bawang merah 

goreng dengan lebih jelas, tetapi juga memperkuat citra profesional UMKM di mata 

konsumen. Hal ini terbukti efektif dalam meningkatkan penjualan karena konsumen 

cenderung lebih percaya dan tertarik untuk membeli produk yang ditampilkan dengan visual 

yang menarik dan berkualitas. 

Gambar 1. Tampilan Foto Produk 

 

C. Pendampingan dan Pembuatan Akun Media Sosial untuk Pemasaran 

Kegiatan ini dilakukan secara langsung dengan pelaku UMKM di dusun Sukorejo desa 

Grogol yakni UMKM Bawang Merah PANDAWA. Kegiatan tersebut dilaksanakan pada hari 
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Sabtu 10 Agustus 2024 selama 1 hari. Dalam pendampingan ini, peserta diberi pengenalan 

tentang penggunaan media sosial Shopee. Mereka diajarkan cara membuat akun Shopee dan 

menggunakan aplikasi Shopee untuk kegiatan pemasaran produk serta menerima pesanan 

secara online. Hasil dari pelatihan ini adalah terbuatnya akun Shopee beserta foto produk 

yang tersedia dalam akun tersebut yang menunjukkan pemanfaatan teknologi informasi 

untuk pemasaran digital (Abdurrahman et al., 2020; Masrianto et al., 2022; Prabowo et al., 

2023). Pemasaran menggunakan sosial media merupakan langkah yang terbaik dalam 

memanfaatkan kecanggihan teknologi sebagai upaya menyalurkan komunikasi kepada 

konsumen. Dalam proses mempromosikan produk yang akan dijual di platform media sosial 

akan  memberi tambah  nilai  jual  yang lebih  dalam produknya (Armayani et al., 2021; 

Setianingsih & Aziz, 2022).  

Hasil pendampingan dalam pembuatan akun digital untuk UMKM bawang merah 

PANDAWA menunjukkan dampak yang signifikan dalam memperluas akses pasar dan 

meningkatkan efisiensi operasional. Melalui kegiatan seperti ini, ternyata banyak pelaku 

UMKM yang sebelumnya kurang familiar dengan teknologi digital kini telah berhasil 

membuat dan mengelola akun di platform e-commerce, media sosial, dan alat komunikasi 

digital lainnya. Berdasarkan hasil observasi menunjukkan bahwa dengan pendampingan 

yang tepat, UMKM dapat dengan cepat memahami cara mengelola akun mereka untuk 

memasarkan produk, berinteraksi dengan konsumen, serta melakukan transaksi secara 

online. Pendampingan ini juga membantu UMKM dalam menciptakan profil yang menarik 

dan profesional yang pada gilirannya meningkatkan kepercayaan konsumen dan membantu 

dalam membangun jaringan bisnis yang lebih luas. Hasilnya, UMKM bawang merah goreng 

PANDAWA mengalami peningkatan penjualan dan mulai dikenal di luar pasar lokal. 

Gambar 2. Akun Shopee Bawang Goreng Pandawa 
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Kegiatan publikasi yang dilakukan ini merupakan strategi pemasaran digital yang 

sangat efektif untuk menjangkau target pasar UMKM bawang merah. Dengan menyebarkan 

foto produk di grup WhatsApp, membagikan link Shoope, dan memasarkan melalui 

instagram menunjukkan bahwa pelaku UMKM dapat memanfaatkan platform yang sangat 

populer tersebut di kalangan msyarakat. Grup WhatsApp, Akun Shoope, dan instagram 

memiliki jumlah pengguna yang sangat besar. Dengan menyebarkan informasi di ketiga 

platform ini saja sudah dapat menjangkau banyak calon pelanggan potensial dalam waktu 

yang singkat. WhatsApp dapat dimanfaatkan secara khusus untuk memasarkan bisnis kecil, 

seperti Usaha Kecil dan Menengah (UKM). Fitur WhatsApp Bisnis juga mengeluarkan fitur-

fitur yang memudahkan pemilik usaha untuk berkomunikasi dengan pelanggan. Pemilik 

usaha dapat membalas pesan secara otomatis, sortir pesan, dan menjawab pertanyaan 

pelanggan dengan cepat. Sejak pertama kali diluncurkan WhatsApp Bisnis, Indonesia boleh 

berbangga karena dapat berpengaruh dalam peningkatan pertumbuhan usaha UMKM yang 

menjadi mayoritas di Indonesia. Kemudian hal ini juga ternyata baru diikuti negara lainnya 

seperti Italia, Mexico, Britania Raya, dan Amerika Serikat (Al, Abdullah, and Fathihani 2021). 

Dalam penelitiannya Muda, Musa, dan Ali (2019), meskipun WhatsApp Business memiliki 

potensi besar sebagai alat pemasaran digital, masih sedikit perusahaan yang 

memanfaatkannya secara optimal. Hal ini menunjukkan bahwa dibutuhkan penelitian lebih 

lanjut untuk mengidentifikasi strategi digital marketing yang efektif menggunakan 

WhatsApp Business (Abdullah & Fathihani, 2021; Astria & Santi, 2021).  

Selain itu, Instagram juga merupakan salah satu platform media sosial yang sangat 

populer dan efektif untuk kegiatan pemasaran digital. Dengan fitur-fitur yang menarik yang 

tersedia dan didukung penggunanya yang luas, Instagram menawarkan berbagai cara untuk 

mempromosikan produk atau jasa. Media sosial Instagram diketahui telah banyak ada di 

sekitar kita dan berbagai negara di dunia. Segala kalangan masyarakat pun bisa dengan 

mudah menggunakan aplikasi ini. Ini menjadi salah satu alasan mengapa Instagram memiliki 

berbagai manfaat untuk para pebisnis guna membangun dan mengembangkan brand suatu 

bisnis (Untari & Fajariana, 2018). 

 

Kesimpulan 

Penerapan strategi pemasaran melalui digital marketing dapat memberikan dampak 

positif yang signifikan terhadap penjualan UMKM, khususnya pada UMKM Bawang Merah 

Goreng PANDAWA di Desa Grogol. Meskipun banyak pelaku UMKM yang masih bergantung 

pada metode pemasaran tradisional, sosialisasi dan pelatihan mengenai pentingnya teknologi 

dan digital marketing telah meningkatkan pemahaman dan kesiapan mereka untuk 

memanfaatkan platform digital. Setelah mengikuti sosialisasi, pelaku UMKM Bawang Merah 
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Goreng PANDAWA mulai menyadari pentingnya penggunaan media sosial dan marketplace 

untuk memperluas jangkauan pasar. Selain itu, penerapan teknik fotografi produk yang baik 

juga berkontribusi pada peningkatan daya tarik dan kepercayaan konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan yang pada gilirannya meningkatkan jumlah penjualan mereka.  

Penggunaan digital marketing dan konvensional marketing semakin menarik dan 

berdampak pada meningkatnya jumlah penjualan produk bawang goreng pada UMKM 

PANDAWA. Meskipun digital marketing memiliki potensi besar untuk meningkatkan 

penjualan dan memperluas akses pasar bagi UMKM, masih terdapat tantangan yang dihadapi 

oleh pelaku UMKM dalam mengadopsi teknologi ini. Beberapa kendala yang diidentifikasi 

termasuk kurangnya pemahaman tentang teknologi digital, keterbatasan sumber daya, dan 

ketidakmampuan untuk menjangkau konsumen di luar pasar lokal. Melalui kegiatan 

pendampingan dan pelatihan yang dilakukan, UMKM Bawang Merah Goreng PANDAWA 

berhasil membuat akun di platform e-commerce dan media sosial, yang menunjukkan 

kemajuan dalam pemanfaatan teknologi untuk pemasaran. Dengan adanya dukungan yang 

tepat, UMKM dapat meningkatkan efisiensi operasional dan membangun jaringan bisnis yang 

lebih luas, yang pada akhirnya berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi lokal. 
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