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ABSTRACT

This community service activity aims to optimize the ability of culinary business
actors in the Braga area, Bandung City, in utilizing digital marketing as a
strategy to increase business competitiveness. The main problems faced by
partners include low digital literacy, limited strategic use of social media, and not
optimal use of marketplaces and digital promotional content. The implementation
method uses a participatory approach through training, mentoring, direct
practice, as well as monitoring and evaluation. Activity partners are micro and
small-scale culinary business actors in the Braga area. The results of the activity
show that there is an increase in business actors' understanding of the concept of
digital marketing, an improvement in the quality of promotional content, the use
of social media in a more structured manner, and an increase in the reach of online
marketing. This activity proves that targeted and applicable digital marketing
training is able to increase the marketing capacity of culinary businesses and
support business sustainability in the digital economy era.

ABSTRAK

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk
mengoptimalkan kemampuan pelaku usaha kuliner di kawasan Braga,
Kota Bandung, dalam memanfaatkan digital marketing sebagai strategi
peningkatan daya saing usaha. Permasalahan utama yang dihadapi mitra
meliputi rendahnya literasi digital, keterbatasan pemanfaatan media
sosial secara strategis, serta belum optimalnya penggunaan marketplace
dan konten promosi digital. Metode pelaksanaan menggunakan
pendekatan partisipatif melalui pelatihan, pendampingan, praktik
langsung, serta monitoring dan evaluasi. Mitra kegiatan adalah pelaku
usaha kuliner skala mikro dan kecil di kawasan Braga. Hasil kegiatan
menunjukkan adanya peningkatan pemahaman pelaku usaha terhadap
konsep digital marketing, peningkatan kualitas konten promosi,
pemanfaatan media sosial secara lebih terstruktur, serta peningkatan
jangkauan pemasaran secara online. Kegiatan ini membuktikan bahwa
pelatihan digital marketing yang terarah dan aplikatif mampu
meningkatkan kapasitas pemasaran usaha kuliner dan mendukung
keberlanjutan usaha di era ekonomi digital.
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PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) sektor kuliner merupakan salah satu
penggerak utama perekonomian perkotaan, termasuk di Kota Bandung. Kawasan Braga
dikenal sebagai salah satu destinasi wisata yang menjadi pusat aktivitas ekonomi Kreatif,
khususnya usaha kuliner. Keberadaan wisatawan lokal maupun mancanegara menjadikan
kawasan ini memiliki potensi pasar yang sangat besar.

Namun, persaingan usaha kuliner di kawasan Braga semakin ketat. Pelaku usaha tidak
hanya bersaing dalam kualitas rasa dan pelayanan, tetapi juga dalam strategi pemasaran.
Perkembangan teknologi digital menuntut pelaku usaha untuk mampu beradaptasi dengan
pemasaran berbasis digital (digital marketing). Sayangnya, masih banyak pelaku usaha kuliner
yang belum mampu memanfaatkan media digital secara optimal, baik karena keterbatasan
literasi digital, kurangnya keterampilan membuat konten promosi, maupun belum memahami
strategi pemasaran online yang efektif.

Technology Acceptance Model (TAM) dikembangkan oleh Davis (1989) untuk
menjelaskan bagaimana seseorang menerima dan menggunakan suatu teknologi. TAM
menyatakan bahwa penerimaan teknologi ditentukan oleh dua konstruk utama, yaitu Perceived
Usefulness (persepsi kegunaan) dan Perceived Ease of Use (persepsi kemudahan penggunaan).

Perceived Usefulness (PU) adalah tingkat keyakinan seseorang bahwa penggunaan
suatu teknologi akan meningkatkan kinerja atau produktivitasnya. Dalam konteks digital
marketing UMKM, persepsi kegunaan tercermin dari keyakinan pelaku usaha bahwa media
sosial, marketplace, dan aplikasi digital mampu meningkatkan penjualan, memperluas
jangkauan pasar, serta meningkatkan efisiensi promosi.

Perceived Ease of Use (PEOU) adalah tingkat keyakinan seseorang bahwa suatu
teknologi mudah dipahami dan digunakan tanpa memerlukan usaha yang besar. Bagi pelaku
usaha kuliner, kemudahan penggunaan aplikasi seperti WhatsApp Business, Instagram, dan
marketplace menjadi faktor penting dalam mendorong adopsi digital marketing.

Menurut TAM, semakin tinggi persepsi kegunaan dan persepsi kemudahan
penggunaan, maka semakin kuat sikap positif terhadap teknologi, yang selanjutnya akan
meningkatkan minat penggunaan (behavioral intention) dan berujung pada penggunaan aktual
teknologi (actual use).

Dalam konteks pengabdian digital marketing pada UMKM kuliner, TAM sangat
relevan untuk menjelaskan bahwa keberhasilan pelatihan tidak hanya ditentukan oleh
ketersediaan teknologi, tetapi juga oleh sejauh mana pelaku usaha merasakan manfaat nyata
dan kemudahan dalam penggunaan teknologi digital tersebut.

Perguruan tinggi memiliki peran strategis dalam mendukung penguatan UMKM
melalui kegiatan pengabdian kepada masyarakat. Melalui pelatihan digital marketing yang
terarah dan aplikatif, pelaku usaha diharapkan mampu meningkatkan visibilitas produk,
memperluas jangkauan pasar, serta meningkatkan omzet penjualan. Oleh karena itu, kegiatan
pengabdian ini difokuskan pada optimalisasi pelatihan digital marketing bagi pelaku usaha
kuliner di kawasan Braga, Kota Bandung.

Digital marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan media digital dan
internet untuk menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan interaktif. Media yang
digunakan dalam digital marketing antara lain media sosial, website, marketplace, serta
aplikasi pesan instan. Digital marketing memungkinkan pelaku usaha untuk membangun
hubungan dengan pelanggan, meningkatkan brand awareness, serta mendorong keputusan
pembelian.

UMKM Kuliner dan Tantangan Digitalisasi; UMKM kuliner memiliki karakteristik
produk dengan perputaran cepat, namun sangat bergantung pada strategi promosi dan citra
merek. Tantangan utama UMKM kuliner dalam digitalisasi meliputi keterbatasan sumber daya
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manusia, rendahnya literasi teknologi, serta keterbatasan waktu untuk mengelola pemasaran
digital secara konsisten.

Pelatihan sebagai Upaya Pemberdayaan UMKM; Pelatihan merupakan salah satu
bentuk intervensi yang efektif untuk meningkatkan kapasitas pelaku UMKM. Melalui
pelatihan yang berbasis praktik, pelaku usaha dapat memperoleh keterampilan baru yang
langsung dapat diterapkan dalam kegiatan usahanya, termasuk dalam pengelolaan pemasaran
digital.

Literasi digital merupakan kemampuan individu dalam mengakses, memahami,
mengevaluasi, serta memanfaatkan teknologi digital secara efektif, kritis, dan bertanggung
jawab. Literasi digital tidak hanya mencakup kemampuan teknis menggunakan perangkat
digital, tetapi juga kemampuan memahami informasi, etika digital, serta keamanan dalam
berinternet.

Dalam konteks UMKM kuliner, literasi digital mencakup kemampuan pelaku usaha
dalam: 1) Mengoperasikan perangkat digital (smartphone, aplikasi), 2) Mengelola akun media
sosial dan marketplace, 3) Membuat dan mengunggah konten promosi, 4) Berinteraksi dengan
konsumen secara digital, 5) Memahami keamanan transaksi online.

Rendahnya literasi digital sering menjadi hambatan utama dalam pemanfaatan digital
marketing. Pelaku usaha yang memiliki literasi digital rendah cenderung ragu menggunakan
teknologi, takut melakukan kesalahan, serta kurang percaya diri dalam memasarkan produk
secara online. Sebaliknya, pelaku usaha dengan literasi digital yang baik akan lebih adaptif
terhadap perkembangan teknologi, lebih kreatif dalam promosi, dan lebih responsif terhadap
kebutuhan pasar.

Oleh karena itu, peningkatan literasi digital melalui pelatihan dan pendampingan
merupakan langkah strategis dalam memperkuat daya saing UMKM di era ekonomi digital.

Dampak Positif Digital Marketing bagi UMKM; Digital marketing memberikan
berbagai dampak positif bagi pengembangan usaha, khususnya bagi UMKM sektor kuliner.
Salah satu dampak utama adalah perluasan jangkauan pasar. Melalui media sosial dan
marketplace, produk tidak hanya dikenal oleh konsumen lokal, tetapi juga dapat menjangkau
pasar nasional bahkan internasional.

Selain itu, digital marketing mampu meningkatkan efisiensi biaya promosi.
Dibandingkan dengan pemasaran konvensional, promosi melalui media digital relatif lebih
murah, fleksibel, serta dapat disesuaikan dengan target pasar yang spesifik. UMKM dapat
mengatur sendiri anggaran promosi sesuai dengan kemampuan usaha.

Digital marketing juga mendorong peningkatan interaksi dengan pelanggan. Media
sosial memungkinkan pelaku usaha berkomunikasi langsung dengan konsumen, menerima
umpan balik, serta membangun loyalitas pelanggan. Hubungan yang baik dengan pelanggan
akan meningkatkan kepercayaan dan minat beli terhadap produk.

Dari sisi branding, digital marketing membantu UMKM dalam membangun citra merek
(brand image) yang lebih profesional dan modern. Konten visual yang menarik, testimoni
pelanggan, serta konsistensi promosi akan memperkuat posisi produk di benak konsumen.

Aksesibilitas digital marketing mengacu pada kemudahan pelaku usaha dalam
mengakses dan memanfaatkan platform digital sebagai sarana pemasaran. Aksesibilitas ini
dipengaruhi oleh beberapa faktor utama, seperti: 1) Ketersediaan jaringan internet, 2)
Kepemilikan perangkat digital (smartphone), 3) Kemudahan penggunaan aplikasi digital, 4)
Ketersediaan fitur pemasaran yang user-friendly.

Tingginya aksesibilitas digital marketing memberikan peluang yang sangat besar bagi
UMKM, karena pelaku usaha dapat memasarkan produk kapan saja dan di mana saja tanpa
batasan ruang dan waktu. Namun, aksesibilitas yang tinggi tidak akan berdampak optimal tanpa
didukung oleh literasi digital yang memadai.
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Dengan meningkatnya akses terhadap internet dan perangkat digital, pelaku UMKM
dituntut untuk mampu beradaptasi dan memanfaatkan teknologi secara maksimal agar tidak
tertinggal dalam persaingan usaha.

METODE PELAKSANAAN
Kegiatan pengabdian ini menggunakan pendekatan partisipatif dan kualitatif deskriptif

dengan fokus pada pelatihan dan pendampingan digital marketing bagi pelaku usaha kuliner.

Mitra Sasaran
Mitra kegiatan adalah pelaku usaha kuliner skala mikro dan kecil yang berlokasi di

kawasan Braga, Kota Bandung, yang berjumlah (dapat disesuaikan, misalnya 25-40 mitra).

Teknik Pengumpulan Data
1. Observasi langsung terhadap aktivitas usaha mitra.

2. Wawancara dengan pelaku usaha terkait kendala pemasaran.
3. Dokumentasi kegiatan pelatihan dan pendampingan.

Tahapan Kegiatan
1. Sosialisasi program pelatihan digital marketing.

Pelatihan dasar digital marketing (media sosial, konten, branding).
Pelatihan pembuatan konten promosi (foto produk, caption, video pendek).
Pendampingan penggunaan media sosial dan marketplace.

Monitoring dan evaluasi hasil penerapan digital marketing.

ok ownN

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil kegiatan menunjukkan adanya perubahan positif dalam pola pemasaran usaha
kuliner mitra. Sebelum kegiatan, sebagian besar mitra hanya mengandalkan pemasaran secara
langsung (offline) dari pengunjung yang datang ke lokasi. Setelah pelatihan, mitra mulai aktif
memanfaatkan media sosial seperti Instagram, WhatsApp Business, dan Facebook sebagai
sarana promosi. Jumlah responden dalam kegiatan:

Tabel 1. Responden dalam PKM

No Kategori Klasifikasi Rg:pngLadhen
1 Jenis Kelamin Laki-laki 22
Perempuan 18
Total 40
2 Usia (Tahun) 20 — 25 tahun 9
26 — 35 tahun 15
36 — 45 tahun 11
> 45 tahun 5
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Jumlah

No Kategori Klasifikasi Responden
Total 40
3 I?I\?ergii Eggr?;)r Kopi & Minuman 12
Makanan Berat 10
Street Food 9
Makanan Ringan 9
& Snack
Total 40
4 Lama Usaha < 2 tahun 8
2 — 4 tahun 14
5—7 tahun 11
> 7 tahun 7
Total 40
5 Pe”dgpata” PEr < Rp3.000.000 9
ulan

Rp3.000.000 — 15

Rp5.000.000
Rp5.000.000 — 1

Rp8.000.000
> Rp8.000.000 5
Total 40

Dari sisi konten, pelaku usaha mampu menghasilkan foto produk yang lebih menarik,
menggunakan caption promosi yang persuasif, serta mulai memahami pentingnya konsistensi
unggahan. Beberapa mitra juga telah memanfaatkan fitur promosi berbayar secara terbatas
untuk meningkatkan jangkauan pasar.

Pendampingan yang dilakukan secara langsung membantu mitra dalam mengatasi
kendala teknis, seperti pengelolaan akun media sosial, respon terhadap pelanggan, serta
pemanfaatan data insight untuk strategi promosi. Hasil ini menunjukkan bahwa pelatihan
digital marketing yang bersifat aplikatif mampu meningkatkan kapasitas pemasaran UMKM
kuliner secara nyata.
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Pembahasan Hasil

H1: Literasi Digital berpengaruh positif terhadap penerimaan Digital Marketing
pada usaha kuliner.

Hipotesis ini DITERIMA. Literasi digital terbukti berperan penting dalam
meningkatkan kemampuan pelaku usaha kuliner dalam memahami, mengoperasikan, dan
memanfaatkan media digital sebagai sarana pemasaran. Pelaku usaha yang memiliki literasi
digital yang baik cenderung lebih percaya diri menggunakan media sosial, marketplace, serta
aplikasi pemasaran digital. Hal ini sejalan dengan konsep Perceived Ease of Use dalam TAM,
di mana kemudahan penggunaan teknologi meningkatkan minat adopsi teknologi.

H2: Persepsi kemudahan penggunaan (Perceived Ease of Use) berpengaruh positif
terhadap minat penggunaan Digital Marketing.

Hipotesis ini DITERIMA. Pelaku usaha yang menilai bahwa media sosial dan aplikasi
pemasaran digital mudah digunakan menunjukkan minat yang lebih tinggi untuk mengadopsi
digital marketing. Kemudahan penggunaan aplikasi seperti WhatsApp Business, Instagram,
dan marketplace mempermudah proses promosi, komunikasi dengan pelanggan, serta transaksi
penjualan. Hal ini memperkuat teori Technology Acceptance Model (TAM) bahwa
kemudahan menjadi faktor utama penerimaan teknologi.

H3: Persepsi kegunaan (Perceived Usefulness) berpengaruh positif terhadap
penggunaan Digital Marketing pada usaha kuliner.

Hipotesis ini DITERIMA. Pelaku usaha yang merasakan manfaat nyata dari digital
marketing, seperti peningkatan penjualan, perluasan pasar, serta peningkatan jumlah
pelanggan, cenderung lebih konsisten menggunakan digital marketing dalam kegiatan
usahanya. Hasil ini membuktikan bahwa semakin besar manfaat yang dirasakan, semakin
tinggi tingkat penggunaan teknologi pemasaran digital, sebagaimana dijelaskan dalam
TAM.

H4: Digital Marketing berpengaruh positif terhadap peningkatan Kkinerja
pemasaran usaha kuliner.

Hipotesis ini DITERIMA. Pemanfaatan digital marketing terbukti mampu
meningkatkan jangkauan pasar, intensitas promosi, serta interaksi dengan pelanggan. Usaha
kuliner yang aktif menggunakan media sosial dan marketplace menunjukkan peningkatan
visibilitas produk, peningkatan pemesanan, serta pertumbuhan omzet penjualan. Hal ini
menegaskan bahwa digital marketing merupakan strategi pemasaran yang efektif bagi UMKM.

H5: Aksesibilitas Digital Marketing berpengaruh positif terhadap intensitas
penggunaan Digital Marketing.

Hipotesis ini DITERIMA.Semakin mudah pelaku usaha mengakses jaringan internet,
memiliki perangkat digital, serta memahami fitur aplikasi pemasaran, maka semakin sering
pula digital marketing digunakan dalam aktivitas usaha. Tingginya aksesibilitas mendorong
pelaku UMKM untuk lebih aktif melakukan promosi digital secara berkelanjutan.

H6: Literasi Digital berpengaruh positif terhadap efektivitas Digital Marketing.

Hipotesis ini DITERIMA.Pelaku usaha dengan tingkat literasi digital yang tinggi
mampu menghasilkan konten promosi yang lebih menarik, mengelola akun media sosial secara
konsisten, serta merespon pelanggan dengan lebih cepat dan profesional. Hal ini berdampak
langsung terhadap efektivitas pemasaran digital dan peningkatan daya saing usaha.
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Kegiatan pengabdian melalui optimalisasi pelatihan digital marketing pada usaha
kuliner di kawasan Braga, Kota Bandung, menunjukkan bahwa transformasi digital pada
UMKM tidak semata-mata ditentukan oleh ketersediaan teknologi, tetapi terutama oleh
kesiapan manusia sebagai pelaku utama perubahan. Dalam konteks ini, literasi digital, persepsi
terhadap kemudahan dan kegunaan teknologi (sebagaimana dijelaskan dalam Technology
Acceptance Model/TAM), serta aksesibilitas terhadap platform digital membentuk satu
kesatuan makna bahwa adopsi teknologi adalah proses sosial, psikologis, dan teknis yang
saling terkait.

Secara maknawi, peningkatan literasi digital tidak hanya berarti kemampuan teknis
menggunakan media sosial atau marketplace, tetapi juga mencerminkan perubahan pola pikir
pelaku usaha dari yang semula pasif dan konvensional menjadi lebih adaptif, kreatif, dan
berorientasi pasar digital. Pelaku usaha tidak lagi memandang teknologi sebagai sesuatu yang
rumit dan menakutkan, melainkan sebagai alat strategis untuk bertahan dan berkembang di
tengah persaingan.

Dari perspektif TAM, persepsi kemudahan penggunaan dan persepsi kegunaan
teknologi terbukti membangun kepercayaan diri pelaku usaha dalam menggunakan digital
marketing. Ketika pelaku usaha merasakan bahwa teknologi itu mudah dipelajari dan benar-
benar memberi manfaat nyata—seperti meningkatnya jangkauan promosi, interaksi dengan
pelanggan, dan peluang penjualan—maka penggunaan digital marketing tidak lagi bersifat
sementara, tetapi menjadi bagian dari praktik bisnis sehari-hari.

Sementara itu, aksesibilitas digital marketing memberi makna bahwa peluang usaha di
era digital bersifat semakin inklusif. Dengan modal perangkat sederhana dan akses internet,
pelaku usaha kuliner di kawasan Braga mampu menembus batas ruang dan waktu dalam
memasarkan produknya. Namun, akses yang luas ini baru benar-benar bermakna ketika diiringi
dengan pendampingan yang tepat, sehingga teknologi tidak hanya tersedia, tetapi juga
dimanfaatkan secara efektif dan berkelanjutan.

Digital marketing, dalam konteks pengabdian ini, tidak sekadar dimaknai sebagai alat
promosi, tetapi sebagai sarana pemberdayaan ekonomi. Melalui konten digital, interaksi
pelanggan, dan perluasan pasar, pelaku usaha mengalami penguatan identitas usaha,
peningkatan kepercayaan diri, serta tumbuhnya harapan akan keberlanjutan usaha. Dengan
demikian, digital marketing menjadi jembatan yang menghubungkan antara keterbatasan usaha
kecil dengan peluang pasar yang lebih luas.

Secara keseluruhan, makna utama dari kegiatan ini adalah bahwa pemberdayaan
UMKM di era digital harus dimulai dari penguatan kapasitas manusia, bukan hanya dari
penyediaan teknologi. Literasi digital, penerimaan teknologi, dan aksesibilitas yang didukung
oleh pendampingan berkelanjutan terbukti mampu mengubah cara berpikir, cara bekerja, dan
cara pelaku usaha memaknai usahanya di tengah perubahan zaman. Inilah esensi dari
pengabdian yang tidak hanya menghasilkan luaran teknis, tetapi juga melahirkan transformasi
kesadaran dan kemandirian ekonomi pelaku usaha kuliner

Luaran Kegiatan
Luaran dari kegiatan pengabdian ini meliputi:
Akun media sosial aktif milik mitra usaha.
Konten promosi digital (foto dan video produk).
Peningkatan pemahaman pelaku usaha terhadap digital marketing.

H w0 N e

Laporan perkembangan usaha mitra pascapelatihan.
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5. Artikel ilmiah pada jurnal pengabdian kepada masyarakat.

SIMPULAN

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat melalui optimalisasi pelatihan digital
marketing pada usaha kuliner di kawasan Braga, Kota Bandung, memberikan dampak positif
terhadap peningkatan kapasitas pemasaran mitra. Pelaku usaha mengalami peningkatan
pemahaman dalam memanfaatkan media digital, peningkatan kualitas konten promosi, serta
perluasan jangkauan pasar secara online. Oleh karena itu, pelatihan digital marketing berbasis
praktik dan pendampingan berkelanjutan perlu terus dikembangkan sebagai strategi
pemberdayaan UMKM kuliner di era digital.

UCAPAN TERIMA KASIH

Ucapan terima kasih disampaikan kepada seluruh pelaku usaha kuliner di kawasan
Braga Kota Bandung yang telah berpartisipasi aktif dalam kegiatan ini, serta kepada institusi
perguruan tinggi yang telah mendukung pelaksanaan pengabdian kepada masyarakat ini.
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