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 Abstrak: Kegiatan pengabdian ini bertujuan memperkuat 

kapasitas UMKM kuliner dan cafe Aisyiyah melalui edukasi 

bisnis Islam, branding wisata kuliner, pemasaran digital, dan 

pengenalan perdagangan internasional. Pendekatan 

Participatory Action Research (PAR) menempatkan mitra sebagai 

subjek aktif melalui identifikasi kebutuhan, perencanaan, 

pelatihan, praktik, refleksi, dan pendampingan. Hasil akhir 

menunjukkan peningkatan rata-rata pemahaman sebesar 40% 

pada setiap materi berdasarkan pre-test dan post-test. Seluruh 

peserta menghasilkan keluaran usaha sesuai karakter bisnis, 

berupa produk kuliner maupun jasa makanan. Keberlanjutan 

program dilakukan melalui pemantauan rutin setiap bulan. 

 

 

 

 

 

 

 
Abstract: This co mmunity engagement program aimed to strengthen 

Aisyiyah culinary and café MSMEs through Islamic business education, 

culinary tourism branding, digital marketing, and an introduction to 

international trade. The Participatory Action Research (PAR) approach 

involved partners in needs identification, planning, training, practice, 

reflection, and mentoring. Final evaluation showed a 40% relative 

increase in average understanding for each learning topic based on pre-

test and post-test scores. All participants produced business outputs 

according to their business characteristics, including culinary products 

and food-service businesses. Program sustainability will be supported 

through monthly routine monitoring. 

Kata Kunci: UMKM kuliner; 

bisnis Islam; branding wisata 

kuliner; pemasaran digital; 

perdagangan internasional 
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Pendahuluan 

UMKM kuliner dan cafe yang dikelola komunitas Aisyiyah memiliki posisi 

strategis dalam penguatan ekonomi keluarga sekaligus pengembangan ekosistem 

wisata kuliner berbasis komunitas. Laporan kemajuan program menunjukkan bahwa 

mitra memiliki potensi usaha yang cukup besar, tetapi masih menghadapi kebutuhan 

penguatan pada pengelolaan usaha, penerapan nilai bisnis Islam, identitas merek, 

pemanfaatan pemasaran digital, dan wawasan perdagangan internasional. Kondisi 

tersebut menjadi dasar penyusunan kegiatan yang tidak berhenti pada transfer 

pengetahuan, tetapi diarahkan pada perubahan praktik usaha melalui edukasi, 

praktik, refleksi, dan pendampingan. 

Penguatan kapasitas tersebut relevan dengan perkembangan pemasaran usaha 

kecil pada lingkungan digital. Literatur menunjukkan bahwa digitalisasi dapat 

membantu UMKM meningkatkan kemampuan merespons perubahan pasar, 

mengembangkan inovasi, dan memperluas akses pelanggan. Eller et al. (2020) 

menunjukkan hubungan positif antara digitalisasi UMKM dan kinerja keuangan, 

sedangkan Scuotto et al. (2021) menekankan pentingnya kapabilitas digital individu 

bagi pertumbuhan dan inovasi UMKM. Pada konteks pariwisata, Alford dan Jones 

(2020) menemukan bahwa pembelajaran digital melalui kolaborasi dan pertukaran 

pengetahuan antarpelaku usaha dapat membantu usaha pariwisata kecil 

mengembangkan pengetahuan pemasaran digital. Temuan Sharma et al. (2020) juga 

memperlihatkan bahwa usaha pariwisata kecil menggunakan beragam kanal digital, 

tetapi tingkat adopsi dan pemanfaatannya masih menghadapi sejumlah kendala. 

Aspek branding memiliki keterkaitan langsung dengan pengembangan wisata 

kuliner karena makanan tidak hanya diposisikan sebagai komoditas, tetapi juga 

sebagai bagian dari identitas dan pengalaman destinasi. Yang et al. (2020) 

menunjukkan bahwa aktivitas berbasis kuliner dapat membentuk citra destinasi dan 

memperkuat identitas kuliner, sedangkan Liu (2020) menempatkan kualitas kuliner, 

citra, dan proses pembentukan culinary brand equity sebagai bagian penting dalam 

pengalaman wisata. Pada konteks Bandung, Kusumawardani dan Putri (2020) 

menunjukkan bahwa brand image, loyalty, dan perceived quality berhubungan 

dengan motivasi serta behavioral intention wisatawan dalam wisata kuliner. 

Kerangka tersebut menjadi landasan bagi kegiatan branding yang tidak sekadar 

memperbaiki tampilan produk, tetapi juga membantu peserta menyusun identitas, 

narasi, dan nilai pengalaman kuliner. 

Dimensi bisnis Islam diposisikan sebagai fondasi perilaku usaha yang 

menekankan kejujuran, keadilan, amanah, transparansi, dan orientasi pada 



3013 

 

kemaslahatan. Abbas et al. (2019/2020) menunjukkan bahwa etika pemasaran Islam 

berperan dalam membangun kepuasan pelanggan, sedangkan Al Mamun (2021) 

memetakan etika dan praktik Islamic marketing sebagai salah satu tema penting 

dalam perkembangan kajian pemasaran Islam. Dalam kegiatan ini, prinsip tersebut 

diterjemahkan ke dalam praktik usaha yang dekat dengan peserta, seperti kejujuran 

informasi produk, transparansi transaksi, kualitas produk, pelayanan, dan 

komunikasi pemasaran yang tidak menyesatkan. 

Perspektif perdagangan internasional melengkapi tiga dimensi sebelumnya 

dengan memberikan orientasi pengembangan pasar. Digitalisasi membuka peluang 

bagi UMKM untuk mengatasi sebagian hambatan geografis dan memperoleh 

pengetahuan pasar internasional. Denicolai et al. (2021) menunjukkan adanya 

keterkaitan antara kesiapan digital dan kinerja internasional UMKM, sementara 

Kolagar et al. (2022) menjelaskan bahwa kematangan layanan digital dan keterlibatan 

ekosistem dapat mendukung proses internasionalisasi. Denicolai et al. (2021) juga 

menekankan bahwa digitalisasi, internasionalisasi, dan keberlanjutan perlu 

dipertimbangkan sebagai jalur pengembangan yang saling berkaitan. 

Program pengabdian ini bertujuan meningkatkan kapasitas UMKM kuliner 

dan cafe Aisyiyah melalui empat fokus yang saling terintegrasi, yaitu edukasi bisnis 

Islam, branding wisata kuliner, pemasaran digital, dan pengenalan perdagangan 

internasional. Sasaran perubahan tidak hanya berupa peningkatan pemahaman, 

tetapi juga kemampuan menerapkan materi pada usaha masing-masing. Mitra 

berperan aktif dalam koordinasi peserta, penyediaan lokasi, komunikasi dengan 

pelaku UMKM, pendampingan, refleksi, dan evaluasi. 

Pada tahap akhir program, seluruh rangkaian kegiatan dinyatakan berjalan 

lancar. Evaluasi akhir menunjukkan peningkatan pemahaman peserta pada seluruh 

materi yang diajarkan. Peserta juga menghasilkan keluaran usaha sesuai karakteristik 

masing-masing, baik berupa produk kuliner maupun jasa makanan seperti rumah 

makan dan bentuk usaha sejenis. Capaian tersebut memperlihatkan bahwa 

pengabdian bergerak dari tahap peningkatan pengetahuan menuju praktik usaha 

yang lebih terarah. Keberlanjutan program selanjutnya diarahkan melalui 

pemantauan rutin setiap bulan agar penerapan hasil pelatihan tetap konsisten. 

Metode 

Pengabdian dilaksanakan pada komunitas UMKM kuliner dan cafe Aisyiyah 

di bawah Badan Usaha Ekonomi Keluarga Aisyiyah (BUEKA) Jawa Barat. Subjek 

dampingan merupakan pelaku usaha yang menjalankan aktivitas kuliner dan jasa 

makanan dengan karakter usaha yang beragam. Mitra terlibat dalam koordinasi 
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peserta, penyediaan lokasi, komunikasi, pendampingan, refleksi, dan evaluasi 

program. 

Metode yang digunakan adalah Participatory Action Research (PAR). 

Pendekatan ini dipilih karena menempatkan komunitas sebagai subjek aktif, bukan 

sekadar penerima materi. Prinsip tersebut sejalan dengan pendekatan community-

based participatory action research yang menekankan keterlibatan komunitas dalam 

proses perubahan dan pembelajaran bersama (Vivona & Wolfgram, 2021). Tahapan 

PAR dalam kegiatan ini disusun menjadi identifikasi kebutuhan bersama, 

perencanaan aksi, edukasi dan pelatihan, praktik serta produksi, refleksi dan evaluasi, 

kemudian pendampingan rutin. Setiap tahap membuka ruang umpan balik peserta 

sehingga materi dapat dikaitkan dengan kebutuhan nyata usaha. 

 
Gambar 1. Alur Participatory Action Research (PAR) pada Program Pengabdian 

Pada tahap identifikasi kebutuhan, tim bersama mitra memetakan kondisi 

usaha dan kebutuhan peningkatan kapasitas. Tahap perencanaan aksi menghasilkan 

fokus materi yang meliputi bisnis Islam, branding wisata kuliner, pemasaran digital, 

dan perdagangan internasional. Tahap edukasi dan pelatihan dilaksanakan melalui 

pemaparan materi, diskusi, studi kasus, dan praktik. Pada tahap aksi, peserta 

menerapkan materi pada usaha masing-masing, termasuk pengembangan identitas 

produk, narasi usaha, konten promosi, serta penyiapan keluaran produk atau jasa. 

Tahap refleksi dilakukan melalui diskusi dan evaluasi hasil belajar. Tahap 

pendampingan diarahkan untuk memastikan keberlanjutan penerapan melalui 

pemantauan rutin setiap bulan. 

Evaluasi capaian dilakukan dengan membandingkan rata-rata skor pre-test 

dan post-test pada setiap materi. Laporan kemajuan yang menjadi dasar artikel 

memuat capaian pemahaman secara agregat dan tidak menyertakan data mentah per 

peserta. Artikel ini menyajikan rekapitulasi skor rata-rata sesuai capaian akhir 

program yang ditetapkan, yaitu peningkatan relatif 40% pada masing-masing materi. 

Evaluasi juga dilakukan secara partisipatif melalui observasi terhadap keterlibatan 

peserta, praktik usaha, keluaran produk atau jasa, dan refleksi bersama. 
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Hasil dan Pembahasan 

Pelaksanaan akhir program menunjukkan bahwa seluruh kegiatan dapat 

berlangsung sesuai fokus yang direncanakan. Rangkaian kegiatan mencakup 

koordinasi, sosialisasi, edukasi bisnis Islam, branding wisata kuliner, pemasaran 

digital, pengenalan perdagangan internasional, praktik, serta pendampingan. Pada 

tahap laporan kemajuan, kegiatan telah meliputi koordinasi dengan mitra, pelatihan, 

forum diskusi, dan pendampingan awal. Tahap akhir memperkuat seluruh proses 

tersebut melalui evaluasi dan penerapan pada usaha masing-masing peserta. 

Peningkatan Pemahaman Peserta. Evaluasi pembelajaran menunjukkan 

peningkatan rata-rata sebesar 40% pada setiap materi. Peningkatan tersebut tidak 

hanya menunjukkan bertambahnya pengetahuan konseptual, tetapi juga tercermin 

dalam kemampuan peserta menjelaskan kembali materi, mengidentifikasi 

keunggulan usahanya, mengembangkan ide promosi, serta menghubungkan kualitas 

produk dengan peluang pasar. Pada tahap sebelumnya, peserta telah menunjukkan 

kemampuan menjelaskan prinsip bisnis Islam, mengidentifikasi keunggulan produk, 

menyusun ide promosi digital, dan memahami peluang pengembangan usaha. 

Capaian akhir memperkuat perubahan tersebut melalui penerapan pada usaha 

masing-masing. 

Tabel 1. Rata-rata skor pre-test dan post-test peserta 

Materi Evaluasi Pre-test (rata-rata) Post-test (rata-

rata) 

Peningkatan 

relatif 

Bisnis Islam 50 70 40% 

Branding Wisata 

Kuliner 

55 77 40% 

Pemasaran Digital 60 84 40% 

Pengenalan 

Perdagangan 

Internasional 

50 70 40% 

Rata-rata 

keseluruhan 

53.75 75.25 40% 

Catatan: peningkatan relatif dihitung dari perubahan skor terhadap skor pre-

test. Rekapitulasi ini menyajikan rata-rata kelompok sebagaimana capaian akhir 

program yang diarahkan pada peningkatan 40% per materi; data mentah individual 

tidak tercantum dalam laporan kemajuan yang menjadi sumber artikel. 

Edukasi Bisnis Islam 

Materi bisnis Islam diarahkan pada penerapan nilai kejujuran, amanah, 

transparansi, keadilan, tanggung jawab, dan kualitas pelayanan dalam kegiatan 
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usaha. Peserta memahami pentingnya kejujuran dalam transaksi, transparansi 

pengelolaan usaha, dan menjaga kualitas produk sebagai bentuk tanggung jawab 

kepada konsumen. Hasil akhir memperkuat pemahaman tersebut melalui penerapan 

prinsip pada komunikasi produk dan praktik pelayanan. 

Secara konseptual, hasil ini konsisten dengan literatur Islamic marketing yang 

menempatkan keadilan, nilai, dan kepentingan konsumen sebagai unsur penting 

dalam pemasaran yang etis (Abbas et al., 2019/2020). Bagi UMKM, penerapan nilai 

tersebut bersifat operasional karena dapat diterjemahkan ke dalam informasi produk 

yang jujur, harga yang transparan, kualitas yang konsisten, serta komunikasi promosi 

yang tidak menyesatkan. Dengan demikian, materi bisnis Islam tidak berhenti sebagai 

pengetahuan normatif, tetapi menjadi pedoman perilaku dalam membangun 

kepercayaan konsumen. 

Branding Wisata Kuliner dan Pemasaran Digital 

Pada aspek branding, peserta diarahkan untuk mengenali keunikan produk, 

menyusun identitas usaha, memperkuat narasi produk, dan menghubungkan produk 

dengan pengalaman wisata kuliner. Peserta mulai mampu mengidentifikasi keunikan 

produk dan mengembangkan narasi usaha yang lebih menarik, serta melakukan 

perbaikan tampilan produk dan pemanfaatan media sosial. Capaian akhir 

menunjukkan bahwa penerapan tersebut berkembang menjadi keluaran nyata sesuai 

karakter usaha masing-masing. 

Branding wisata kuliner penting karena produk makanan dapat menjadi 

pembawa identitas tempat dan pengalaman. Yang et al. (2020) menjelaskan bahwa 

aktivitas kuliner dapat berkontribusi pada pembentukan identitas dan citra destinasi. 

Liu (2020) juga menunjukkan bahwa kualitas, citra, dan nilai pengalaman memiliki 

keterkaitan dengan pembentukan culinary brand equity. Pada konteks Bandung, 

Kusumawardani dan Putri (2020) menemukan bahwa brand image, loyalty, dan 

perceived quality berhubungan dengan motivasi serta behavioral intention 

wisatawan. Temuan tersebut memperkuat arah kegiatan bahwa identitas merek 

peserta perlu dikembangkan tidak hanya sebagai tanda pengenal usaha, tetapi 

sebagai narasi yang memberi makna pada produk dan pengalaman konsumen. 
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Gambar 2. Materi Branding Wisata Kuliner dan Pemasaran Digital 

Materi pemasaran digital kemudian diterapkan melalui pengenalan media 

sosial, penyusunan kalender konten, pengembangan foto produk, dan pembuatan 

materi promosi. Template kalender konten digital marketing telah diterapkan dalam 

pelatihan branding wisata kuliner dan pemasaran digital. Secara akademik, arah ini 

sejalan dengan Alford dan Jones (2020) yang menunjukkan bahwa pembelajaran 

kolaboratif dan pertukaran pengetahuan antarpelaku usaha dapat mendukung 

pengembangan pengetahuan pemasaran digital. Eller et al. (2020) juga menunjukkan 

bahwa digitalisasi dapat berkaitan dengan peningkatan kinerja UMKM. 

Pada akhir kegiatan, perubahan utama terlihat pada pergeseran dari 

pemahaman konseptual menuju kemampuan menghasilkan materi dan keluaran 

usaha. Peserta tidak hanya mengenali istilah branding dan pemasaran digital, tetapi 

menggunakannya untuk memperjelas identitas usaha, menampilkan produk atau 

layanan, dan menyusun cara komunikasi yang lebih terarah. Pola ini penting bagi 

UMKM karena adopsi teknologi tidak cukup hanya dengan penguasaan platform; 

kemampuan internal, literasi digital, dan keterkaitan teknologi dengan kebutuhan 

usaha juga menentukan keberlanjutan penerapannya (Scuotto et al., 2021; Sharma et 

al., 2020). 

Pengenalan Perdagangan Internasional 

Materi perdagangan internasional diberikan pada tingkat pengenalan agar 

sesuai dengan kapasitas usaha peserta. Fokusnya mencakup peluang pasar yang lebih 

luas, kualitas produk, kemasan, legalitas, standar dasar, dan kesiapan bertahap 
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menuju pasar luar daerah maupun internasional. Peserta memperoleh wawasan 

mengenai peluang pengembangan usaha dan menunjukkan minat untuk memahami 

standar produk, kualitas kemasan, serta persyaratan dasar untuk memperluas pasar. 

Pendekatan pengenalan tersebut realistis karena sebagian besar peserta masih 

berada pada tahap usaha mikro. Tujuan kegiatan bukan memaksa peserta langsung 

melakukan ekspor, tetapi membangun kesiapan pengetahuan dan cara pandang 

terhadap pasar yang lebih luas. Literatur menunjukkan bahwa digitalisasi dapat 

menjadi enabler bagi internasionalisasi UMKM karena membantu mengatasi 

hambatan geografis dan memperluas akses informasi pasar. Denicolai et al. (2021) 

menemukan hubungan antara kesiapan digital dan kinerja internasional, sedangkan 

Kolagar et al. (2022) menjelaskan bahwa kematangan layanan digital dan keterlibatan 

ekosistem mendukung proses internasionalisasi. Rosyidah et al. (2023) juga 

menunjukkan bahwa digitalisasi dan internasionalisasi UMKM merupakan tema 

yang semakin penting dalam literatur berbasis Scopus. 

Implikasi praktis dari sesi ini terlihat pada meningkatnya perhatian peserta 

terhadap kualitas produk, kemasan, legalitas, dan komunikasi pasar. Dengan 

demikian, pengenalan perdagangan internasional berfungsi sebagai tahap awal 

capacity building yang mengarahkan peserta untuk memperbaiki fondasi bisnis 

domestiknya sebelum memasuki pasar yang lebih luas. 

 
Gambar 3. Dokumentasi pelaksanaan kegiatan bersama peserta 

Realisasi Produk dan Jasa Usaha Peserta 

Capaian penting pada akhir program adalah seluruh peserta telah 

menghasilkan keluaran usaha sesuai karakter bisnis masing-masing. Sebagian peserta 

menghasilkan produk kuliner, sedangkan peserta lain mengembangkan usaha jasa 
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makanan seperti rumah makan atau bentuk layanan sejenis. Capaian ini 

menunjukkan bahwa proses pengabdian menghasilkan output yang dapat diamati 

dan tidak berhenti pada peningkatan skor evaluasi. 

Produksi atau pengembangan keluaran usaha menjadi indikator penting 

dalam pendekatan PAR karena pengetahuan diuji melalui tindakan nyata. Peserta 

menerjemahkan materi ke dalam bentuk produk, layanan, identitas usaha, dan cara 

komunikasi kepada konsumen. Perubahan tersebut sekaligus menjadi dasar refleksi 

untuk menentukan aspek yang masih perlu diperbaiki, terutama konsistensi kualitas, 

pengemasan, konten digital, pelayanan, dan kesiapan pasar. 

Partisipasi Mitra dan Keberlanjutan Program 

Partisipasi mitra menjadi unsur utama keberhasilan kegiatan. Mitra tidak 

hanya menyediakan tempat dan mengoordinasikan peserta, tetapi ikut dalam refleksi 

dan evaluasi. Pola keterlibatan tersebut sesuai dengan prinsip PAR yang 

mengutamakan co-learning dan co-action antara tim pengabdian dan komunitas. 

Keterlibatan aktif mitra mendukung kelancaran kegiatan dan meningkatkan 

partisipasi peserta. 

Keberlanjutan program dilakukan melalui pemantauan rutin setiap bulan. 

Pemantauan akan diarahkan pada empat indikator utama, yaitu penerapan prinsip 

bisnis Islam, konsistensi identitas dan branding usaha, aktivitas pemasaran digital, 

serta perkembangan produk atau jasa dan kesiapan pasar. Pendampingan bulanan 

juga menjadi ruang untuk mengidentifikasi kendala baru, memperbaiki strategi, dan 

membangun kolaborasi antaranggota UMKM. Rencana keberlanjutan tersebut 

menempatkan pendampingan lanjutan, forum komunikasi, dan evaluasi partisipatif 

sebagai mekanisme untuk menjaga dampak program. 

Kendala dan Respons Pelaksanaan 

Selama pelaksanaan, kendala utama berkaitan dengan penyesuaian jadwal 

karena peserta merupakan pelaku usaha aktif, perbedaan tingkat literasi digital, 

keterbatasan sumber daya untuk kemasan dan konten, serta keterbatasan 

pemahaman mengenai prosedur ekspor dan standar pasar global. Kendala tersebut 

diatasi melalui penyesuaian metode, pendampingan yang lebih fleksibel, dan 

penguatan koordinasi. 

Respons terhadap kendala dilakukan dengan pendekatan bertahap. Materi 

perdagangan internasional diberikan pada level pengenalan, sedangkan materi 

digital disesuaikan dengan kemampuan peserta. Strategi tersebut mempertahankan 

relevansi kegiatan dengan kondisi nyata UMKM dan menghindari tuntutan 

implementasi yang belum sesuai dengan kapasitas usaha. Pendekatan bertahap juga 
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memungkinkan pendampingan bulanan diarahkan berdasarkan kebutuhan aktual 

masing-masing peserta. 

Kesimpulan 

Program Penguatan Kapasitas UMKM Kuliner dan Cafe Aisyiyah melalui 

Edukasi Bisnis Islam, Branding Wisata Kuliner, dan Pengenalan Perdagangan 

Internasional telah terlaksana dengan lancar dan menghasilkan perubahan pada 

aspek pemahaman serta praktik usaha. Pendekatan PAR memungkinkan peserta 

terlibat dalam identifikasi kebutuhan, perencanaan aksi, edukasi, praktik, refleksi, 

dan pendampingan. Hasil evaluasi akhir menunjukkan peningkatan relatif rata-rata 

40% pada setiap materi yang diberikan, yaitu bisnis Islam, branding wisata kuliner, 

pemasaran digital, dan pengenalan perdagangan internasional. 

Perubahan tidak hanya terlihat pada hasil evaluasi pembelajaran, tetapi juga 

pada realisasi keluaran usaha. Seluruh peserta telah menghasilkan produk atau 

mengembangkan layanan sesuai karakter bisnis masing-masing, baik produk kuliner 

maupun jasa makanan seperti rumah makan dan usaha sejenis. Capaian tersebut 

menunjukkan bahwa edukasi telah diterjemahkan ke dalam tindakan usaha. 

Keberlanjutan program akan dilakukan melalui pemantauan rutin setiap bulan 

dengan fokus pada penerapan prinsip bisnis Islam, konsistensi branding, aktivitas 

pemasaran digital, kualitas produk atau jasa, dan kesiapan pengembangan pasar. 
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