74

BAB V

ANALISIS & INTERPRETASI HASIL PENELITIAN

Analisis & Interpretasi hasil penelitian terdiri dari usulan strategi UMKM
kuliner berdasarkan karakteristik konsumen, usulan strategi UMKM kuliner
bedasarkan jenis produk makanan, dan strategi UMKM kuliner berdasarkan layanan
platform digital. Analisis dan interpretasi hasil penelitian dibutuhkan untuk
memberikan suggestion strategy kepada para UMKM kuliner untuk dapat bersaing

pada layanan platform digital kuliner.

V.1 Analisa Pemetaan Konsumen pada Layanan Platform Digital Kuliner
Pemetaan konsumen pada layanan platform digital kuliner, tidak dapat
dipisahkan dari 3 variable penelitian, yaitu karakteristik konsumen, jenis produk
makanan, dan layanan platform digital. Melihat pada variable karakteristik konsumen,
terdapat beberapa perbedaan antara pemilihan jenis produk makanan dan preferensi
penggunaan layanan platform digital. Dimulai dari dimensi jenis kelamin, jenis
kelamin pria ataupun wanita tidak memiliki perbedaan dalam pemilihan jenis produk
makan. Untuk preferensi penggunaan layanan platform digital, perbedaan yang
ditemukan pada bagian prioritas platform digital kuliner yang digunakan. Prioritas
penggunaan platform digital kuliner oleh jenis kelamin pria adalah Gofood,
Shopeefood, dan terakhir Grabfood, sedangkan jenis kelamin wanita adalah Gofood,

Grabfood, dan Shopeefood. Adapun penyebab hal tersebut dikarenakan jenis kelamin
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pria merasa sudah terbiasa dan merasa nyaman dengan Ul yang ditawarkan oleh
aplikasi Gofood dan penggunaan Shopeefood dikarenakan promo yang ditawarkan
lebih murah. Untuk jenis kelamin wanita, merasa sudah terbiasa dan lebih sering dalam
menggunakan aplikasi Gofood dan penggunaan Grabfood dikarenakan pilihan
merchance yang lebih banyak dan lengkap.

Dimensi usia memiliki lebih banyak perbedaan. Untuk kategori makanan, usia
10-27 tahun melakukan spending <Rp. 40.000,- dalam sekali pembelian sedangkan
usia >28 tahun melakukan spending >Rp. 60.000,-. Hal tersebut dapat dipengaruhi oleh
pendapatan usia >28 tahun lebih besar dibandingkan usia 10-27 tahun. Terdapat teori
yang mengatakan apabila penghasilan seseorang semakin besar, maka konsumsi
barang dan jasa akan semakin besar. Hal lain yang membedakan dari usia 10-27 tahun
dan >28 tahun adalah pemilihan kategori makanan. Perbedaan tersebut terjadi untuk
pemilihan kategori makan siang, malam, makanan ketika kumpul, dan makanan yang
dibelikan untuk hadiah. Jika dilihat, pebedaan tersebut pada pilihan kategori makanan
yang kedua terbanyak. Untuk pilihan kategori makanan terbanyak, baik usia 10-27
tahun dan usia >28 tahun memiliki pilihan kategori makanan yang sama. Untuk
preferensi layanan platform digital kuliner, perbedaan terlihat pada motivasi
penggunaan platform digital kuliner. Motivasi penggunaan platform digital kuliner
Gofood dan Grabfood oleh usia 10-27 tahun dipengaruhi oleh promosi yang diberikan,
sedangkan untuk usia >28 tahun dipengaruhi oleh lainnya (biaya ongkir, kualitas jasa,

dan lain-lain). Hal tersebut dapat terjadi dikarenakan usia 10-27 tahun memiliki
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kecenderungan mengambil keputusan karena pengaruh lingkungan, sedangkan untuk
usia >28 tahun mengambil keputusan yang lebih rasional.

Untuk dimensi lokasi tempat tinggal terdapat beberapa perbedaan. Pada
kategori makanan, perbedaan terlihat pada kategori makan siang, malam, dan camilan.
Menyerupai dimensi usia, perbedaan mayoritas pada pilihan kedua terbanyak kecuali
untuk makan siang. Untuk makan siang, konsumen dengan lokasi tinggal diluar DKI
dan Jawa Barat lebih banyak mengkonsumsi fastfood, sedangkan DKI dan Jawa Barat
mengkonsumsi Olahan Daging. Pemilihan perbedaan faktor makanan ini antar wilayah
dapat dikarenakan faktor predisposing (pengetahuan dan sikap), faktor enabling
(penghasilan), dan faktor rein forcing (peran lingkungan) (Yetmi, Harahap, & Lestari,
2020). Untuk preferensi layanan platform digital kuliner, perbedaan cukup banyak
dan terlihat dari motivasi menggunakan Gofood dan Shopeefood, frekuensi
menggunakan platform digital kuliner, dan jenis promo yang diharapkan. Motivasi
menggunakan Gofood dan Shopeefood, lokasi tempat tinggal DKI dan Jawa Barat
memilih promosi yang diberikan, sedangkan lokasi tempat tinggal diluar DKI dan Jawa
Barat memilih lainnya (biaya ongkir, kualitas jasa, dan lain-lain). Frekuensi
penggunaan juga cukup berbeda untuk diluar DKI dan Jawa Barat, mayoritas
penggunaan dalam 1 minggu >6 kali sedangkan DKI dan Jawa Barat 2-5 kali. Jenis
promo yang diharapan konsumen berlokasikan di DKI dan Jawa Barat adalah potongan
harga, sedangkan diluar DKI dan Jawa Barat adalah lainnya (persentase cashback,

bundling, dll). Bila dilihat, ternyata preferensi penggunaan layanan platform digital
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kuliner di wilayah DKI dan Jawa Barat tergolong sama, sedangkan terdapat perbedaan
untuk diluar DKI dan Jawa Barat.

Melihat dimensi pekerjaan, terdapat perbedaan pada pemilihan kategori
makanan ketika sering kumpul dengan keluarga atau teman. Perbedaan terlihat untuk
pekerjaan lainnya (wirausaha, dll). Pekerjaan lainnya memilih kategori makanan
lainnya (asian food, western food, frozen food, dll) sedangkan pekerjaan pekerja
kantoran negeri/ swasta dan Mahasiswa/ freelancer/ ibu rumah tangga memilih kategori
makanan bakery. Untuk preferensi menggunakan layanan platform digital kuliner,
terdapat perbedaan pada motivasi menggunakan shopeefood dan prioritas platform
digital yang digunakan. Motivasi menggunakan platform digital kuliner Shopeefood
untuk pekerjaan Mahasiswa/ freelancer/ ibu rumah tangga dan pekerja kantoran negeri/
swasta adalah promosi yang diberikan. Sedangkan untuk lainnya (wirausaha, dll)
adalah lainnya (biaya ongkir, kualitas jasa, dll). Prioritas penggunaan platform digital
kuliner memiliki perbedaan untuk Mahasiswa/ freelancer/ ibu rumah tangga prioritas
utamanya adalah Shopeefood, sedangkan untuk pekerja kantoran negeri/ swasta dan
lainnya (wirausaha, dll) adalah Gofood. Adapun pertimbangan dari Mahasiswa/
freelancer/ ibu rumah tangga memilih Shopeefood dikarenakan promo yang diberikan
pada Shopeefood lebih stabil dibandingkan dengan Gofood atau Grabfood. Sedangkan
Gofood menjadi pilihan dikarenakan penggunaan Ul dan kenyamanan dari aplikasi
Gofood (hal ini dikarenakan Gofood sebagai pelopor platform digital kuliner).

Dari dimensi Pendapatan, terdapat perbedaan untuk spending yang

dikeluarkan dalam 1 kali pembelian dan kategori makanan yang dikonsumsi untuk
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makan pagi. Spending yang dikeluarkan oleh konsumen berpenghasilan <5jt dan 5-10jt
sebesar <Rp. 40.000,- sedangkan untuk konsumen berpenghasilan >10jt spending yang
dikeluarkan sebesar >Rp.60.000,-. Hal dikarenakan dengan meningkatnya penghasilan,
maka spending yang dikeluarkan cenderung akan mengalami peningkatan. Kategori
makan yang dikonsumsi oleh penghasilan <5jt adalah indonesian food, sedangkan
untuk penghasilan 5-10jt adalah bakery dan penghasilan >10jt adalah lainnya (asian
food, western, dll). Dari preferensi menggunakan platform digital juga memiliki
perbedaan, diantaranya pada frekuensi penggunaan platform digital kuliner, pilihan
antara kualitas dan harga, dan jenis promo yang diharapkan. Untuk frekuensi
menggunakan platform digital, penghasilan <5jt dan 5-10jt sebanyak 2-5 kali dalam
seminggu. Sedangkan untuk penghasilan >10jt sebanyak >6 kali dalam seminggu.
Dalam hal ini dapat diketahui apabila penghasilan semakin banyak, kemungkinan
konsumen akan semakin banyak juga melakukan pembelian pada platform digital.
Penghasilan <5jt dan 5-10jt juga memiliki pilihan harga rendah dibandingkan kualitas,
hal ini berbeda dengan penghasilan >10jt yang lebih mementingkan kualitas
dibandingkan dengan harga. Selain itu promo yang diharapkan oleh penghasilan <5jt
dan 5-10jt adalah potongan harga. Sedangkan untuk penghasilan >10jt adalah lainnya
(persentase cashback dan bundling). Jika kita lihat, ternyata penghasilan <10jt dan
penghasilan >10jt memiliki karakteristik yang cukup berbeda.

Pada dimensi variable kategori makan, jika dibandingkan dengan variable
layanan platform digital terdapat beberapa perbedaan. Hal tersebut dapat dilihat pada

dimensi pendapatan dibandingkan dengan preferensi layanan platform digital.
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Spending <Rp.60.000,- memiliki perbedaan dengan spending >Rp.60.000,-. Perbedaan
dapat dilihat dari hal yang menarik perhatian ketika membeli produk dan action ketika
adanya perbedaan harga pada platform digital. Spending <Rp.60.000,- lebih
memerhatikan promosi sedangkan >Rp.60.000,- adalah lainnya (ongkir, kualitas jasa,
dll) dan penghasilan <Rp.60.000,- memilih membeli pada toko offline jika harga yang
ditemukan pada toko offline lebih murah. Hal ini berkebalikan dengan spending
>Rp.60.000,-. Dari hal tersebut, dapat dilihat jika semakin besar spending yang
dikeluarkan dalam pembelian suatu produk pada platform digital, maka konsumen
lebih memerhatikan kualitas produk tersebut dan konsumen tidak terlalu memerhatikan
harga yang berbeda. Selanjutnya untuk kategori makan pagi, siang, malam, camilan,
ketika kumpul dan hadiah, perbedaan tidak terlalu terlihat, namun akan dibahas lebih

lanjut pada bagian strategi.

V.2 Usulan Strategi UMKM Kuliner Berdasarkan 4’P Marketing Mix

Salah satu metode yang dapat dimanfaatkan untuk perumusan strategi adalah
4’P marketing Mix, yang terdiri dari product, price, place, and promotion. Dari segi
product, para pelaku usaha harus mampu melihat permintaan pasar dan bagaimana
penawaran yang diberikan oleh kompetitor. Jika melihat dari hasil pemetaan, ternyata
berdasarkan karakteristik konsumen yang berbeda, memiliki perbedaan pula pada
pemilihan kategori jenis makanan yang dikonsumsi. Konsumen juga memiliki
perbedaan jenis kategori makanan yang dikonsumsi untuk makan pagi, siang, malam,

dan lainnya. Adapun strategi yang mungkin bisa di terapkan oleh para pelaku usaha
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agar dapat bersaing di layanan platform digital adalah dengan menerapkan diversifikasi
produk. Diversifikasi produk merupakan penjualan produk dengan tidak terfokus
hanya 1 produk, tetapi beberapa jenis produk agar menggapai pasar yang baru.
Diversifikasi produk juga sudah pernah dilakukan oleh perusahaan-perusahaan besar,
seperti contohnya dilakukan oleh brand pepsi. Di Amerika, pepsi dan coca-cola
merupakan brand yang saling berkompetisi dalam penjualan minuman bersoda. Coca-
cola memiliki market share lebih besar dibandingkan dengan pepsi, namun pepsi
berhasil memperoleh revenue yang lebih besar dibandingkan coca-cola. Hal tersebut
dapat terjadi, karena brand pepsi tidak hanya menjual minuman bersoda seperti coca-
cola, pepsi melakukan strategi diversifikasi produk. Strategi diversifikasi produk juga
dapat menurunkan resiko dalam berbisnis, jadi terdapat backup produk untuk
mengcover produk lain yang mungkin kurang laku dipasaran. Strategi diversifikasi
produk juga dapat dijadikan testing market, jadi untuk produk yang laku dipasar akan
terus dilakukan penjualannya. Namun untuk produk yang tidak laku dipasar, akan
dilakukan stop produksi/ stop penjualannya. Strategi lain yang dapat dilakukan,
penjualan berfokus menjual produk tertentu sesuai hasil pemetaan. Contohnya, jika
penjual berada di DKI & JABAR, maka untuk makan siang dan malam dapat menjual
oalahan daging. Sedangkan untuk luar DKI dan JABAR, siang hari dapat menjual
fastfood dan malam hari menjual olahan daging. Untuk boost penjualan sendiri, akan
dibahas pada bagian promotion.

Dari segi price, para pelaku usaha dapat melihat hasil pemetaan. Dilihat dari

hasil pemetaan, dapat diketahui jika pendapatan seseorang cenderung memiliki pola
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yang sama dengan nilai spending yang dikeluarkan. Dalam hal ini, tentunya para pelaku
usaha dapat menargetkan terlebih dahulu pasar yang ingin iya gapai. Seperti contohnya,
jika pelaku usaha tinggal di pusat kota yang cenderung dihuni oleh konsumen dengan
penghasilan >10jt, maka nilai produk yang diberikan adalah >60rb. Selain itu, para
pelaku usaha juga harus memperhatikan produk yang dijual, seperti kualitas produk
dan tambahan benefit yang diberikan kepada konsumen. karena konsumen dengan
penghasilan >10jt cenderung memerhatikan kualitas yang diberikan. Jika pelaku usaha
tinggal di sekitaran kota yang cenderung dihuni oleh konsumen dengan penghasilan
<10jt, maka nilai produk yang diberikan adalah <40rb.

Dari segi place, lokasi fisik ataupun digital sangat mempengaruhi dalam
menggapai konsumen. Lokasi fisik yang dimaksudkan, letak tempat tinggal dari para
pelaku usaha/ letak dari toko offline para pelaku usaha. Para pelaku usaha yang
memiliki toko offline berlokasi dekat dengan kampus-kampus, maka dapat
memprioritaskan platform digital yang digunakan adalah shopeefood. Selain itu,
pelaku usaha juga dapat menjual produk-produk sesuai dengan karakteristik
Mahasiswa sesuai pada hasil pemetaan. Selanjutnya apabila lokasi toko offline berada
dekat perumahan, maka dapat memprioritaskan platform digital yang digunakan adalah
shopeefood. Dan terakhir apabila berada di wilayah perkantoran, dapat
memprioritaskan platform digital grabfood. Place pada platform digital sebaiknya
seluruh pelaku usaha melakukan pembuatan di 3-platform yang tersedia. Tujuannya,
agar menggapai pasar yang lebih banyak. Namun, sesuai pemetaan, sebaiknya pelaku

usaha memiliki 1 platform digital yang diprioritaskan.
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Dari segi promotion, terdapat beberapa insight dari hasil penelitian.
Promotion merupakan suatu hal yang penting dalam melakukan pemasaran. Dengan
adanya promosi yang baik, maka target pasar dapat mengetahui produk yang
dipasarkan dan tertarik untuk membeli produk tersebut. Sebagai contoh, untuk
karakteristik konsumen dengan usia <27 tahun, promo yang dapat diberikan berupa
potongan harga. Menurut hasil pemetaan, usia <27 tahun cenderung mengharapkan
promo berupa potongan harga. Sedangkan untuk usia >27 tahun, promo yang
diharapkan berupa presentase cashback/ bundling. Dengan mengetahui insight
tersebut, maka pelaku usaha dapat mengikuti program subscribe pada layanan platform
digital sesuai target pasar yang dituju. Promosi lain yang dapat dilakukan seperti
memanfaatkan sosial media untuk usia 10-27 tahun. Hal tersebut dikareanakn usia 10-

27 tahun cenderung adalah Gen Z, dimana Gen Z memiliki hobi bermain sosial media.

V.3 Usulan Strategi UMKM Kuliner Berdasarkan Hasil Pemetaan

Hasil pemetaan dapat dilihat pada Bab 1V khususnya Tabel 1V.8 dan Tabel
IV.9. Melihat pemetaan tersebut, tidak seluruh karakteristik konsumen difokuskan
seperti jenis kelamin dan pekerjaan tidak dimasukan kedalam pemetaan. Jenis kelamin
tidak dimasukan kedalam pemetaan dikarenakan tidak terlalu banyak perbedaan antara
jenis kelamin pria dan wanita terhadap pemilihan jenis kategori produk dan layanan
platform digital. Sedangkan pekerjaan tidak dimasukan kedalam pemetaan

dikarenakan pekerjaan dapat diwakilkan dengan nilai pendapatan.
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Dari hasil pemetaan tersebut, para pelaku usaha dapat menentukan strategi
yang lebih spesifik sesuai dengan pesona atau karakterisk konsumen yang ingin
disasar. Seperti contohnya, Apabila pelaku usaha berdomisili di Wilayah Jakarta dan
menyasar konsumen berusia 10-27 Tahun, dengan penghasilan 5-10 juta, maka strategi
yang dapat diterapkan oleh konsumen tersebut menggunakan kaidah 4°P Marketing
Mix untuk produk, dapat memasarkan makanan olahan daging (sapi, ayam, seafood,
dil) untuk makan siang dan malam hari. Dari segi harga, para pelaku usaha dapat
menerapkan harga produk kurang dari 40 ribu. Karena spending mayoritas uang
dikeluarkan sebesar 40 ribu dalam sekali pembelian. Jika melihat lokasi, para pelaku
usaha dapat membuka layanan platform digital utama Shopeefood. Karena konsumen
cenderung menggunakan Shopeefood sebagai platform pertama dalam pengecekkan
harga, meskipun prioritas menggunakan aplikasi Gofood. Bila berbicara terkait
promosi, hal ini menjadi yang terutama untuk kelas konsumen tersebut, karena
motivasi mereka menggunakan layanan platform digital kuliner karena adanya
promosi. Jenis promosi yang diberikan dapat dalam bentuk potongan harga. Jika
dikombinasikan dengan menu makan siang dan malam, maka pelaku usaha dapat
melakukan subscribe pada layanan platform digital kuliner agar dapat memberikan
potongan harga untuk jam-jam makan siang atau makan malam.

Contoh lainnya jika menyasar konsumen yang tinggal di Wilayah Jawa Barat
dengan batasan usia 10-27 tahun, serta penghasilan >10 juta, maka strategi yang dapat
diterapkan oleh konsumen tersebut menggunakan kaidah 4’P Marketing Mix untuk

produk, dapat memasarkan makanan Indonesian Food (mie, bakso, soto, dil) untuk
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makan siang dan malam hari. Dari segi harga, para pelaku usaha dapat menerapkan
harga produk lebih dari 60 ribu. Karena spending mayoritas uang dikeluarkan sebesar
60 ribu dalam sekali pembelian. Jika melihat lokasi, para pelaku usaha dapat membuka
layanan platform digital utama Gofood. Karena konsumen cenderung menggunakan
Gofood sebagai platform pertama dalam pengecekkan harga ataupun prioritas pertama
dalam menggunakan layanan platform digital. Bila berbicara terkait promosi, hal ini
menjadi yang terutama untuk kelas konsumen tersebut, karena motivasi mereka
menggunakan layanan platform digital kuliner karena adanya promosi. Jenis promosi
yang diberikan dapat dalam bentuk potongan harga. Jika dikombinasikan dengan menu
makan siang dan malam, maka pelaku usaha dapat melakukan subscribe pada layanan
platform digital kuliner agar dapat memberikan potongan harga untuk jam-jam makan
siang atau makan malam.

Dari pemetaan tersebut, para pelaku usaha dapat lebih spesifik menerapkan
strategi khusus berkaitan dengan konsumen yang ingin digapai. Penerapan strategi
tetap berdasarkan metode 4P Marketing Mix. Dalam hal ini, ada beberap hal tambahan
yang perlu diperhatikan oleh para pelaku usaha seperti kualitas produk yang dipasarkan
dan keunikan dari setiap toko. Dengan kualitas produk yang baik, tentu saja akan
meningkatkan peluang repeat order yang dilakukan konsumen. Sedangkan keunikan
toko akan membuat toko mudah diingat oleh konsumen dan menjadi top of mind

konsumen dalam melakukan pembelian melaui layanan platform digital kuliner.
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BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini membahas kesimpulan dan saran hasil penelitian. Secara keseluruhan,
kesimpulan terdiri dari rangkuman hasil penelitian. Saran mencakup masukan-

masukan untuk penelitian selanjutnya agar menjadi lebih baik.

VI.1  Kesimpulan

Dari  keseluruhan proses yang dilakukan dalam penelitian, didapati
kesimpulan sebagai berikut:
1. Kesimpulan pertama

Pada penelitian ini dilakukan pengujian beda dan tabulasi silang
memanfaatkan software SPSS. Dari hasil penelitian dapat diketahui pemetaan dari
setiap variable, variable karakteristik konsumen dengan jenis produk makanan,
variable karakteristik konsumen dengan layanan platform digital kuliner, dan variable
jenis produk makanan dengan layanan platform digital kuliner.

Tabel VI. 1 Pemetaan Variable Karakteristik Konsumen dengan Jenis Produk Makanan

Jenis Lokasi
Dimensi .| usia | tempat | Pekerjaan | Pendapatan
Kelamin )
tinggal
Spending dalam 1 kali pembelian \ \
Kategori makanan yang sering N
dikonsumsi pagi hari
Kategori makanan yang sering N N
dikonsumsi siang hari

(lanjut)
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Tabel V1.1 Pemetaan Variable Karakteristik Konsumen dengan Jenis Produk Makanan
(lanjutan)

. . Jenis . Lokasi .
Dimensi .| usia | tempat | Pekerjaan | Pendapatan
Kelamin )
tinggal
Kategori makanan yang sering N N
dikonsumsi malam hari
Kategori makanan yang sering N
dikonsumsi untuk camilan
Kategori makanan yang sering N N
dikonsumsi ketika kumpul
Kategori makanan yang sering N
dikonsumsi sebagai hadiah

Dari Tabel VI.1, dapat diketahui hasil pemetaan karakteristik konsumen
dengan jenis produk makanan. Untuk detail dari hasil dan penjelasan setiap pemetaan
tersebut dapat dilihat pada Tabel 1V.6.

Tabel VI. 2 Pemetaan Variable Karakteristik Konsumen dengan Layanan Platform
Digital Kuliner

. : Jenis . Lokasi .
Dimensi K .| usia | tempat | Pekerjaan | Pendapatan
elamin .
tinggal
Motivasi menggunakan N N
Gofood
Motivasi menggunakan N
Grabfood
Motivasi menggunakan N N
Shopeefood
Frekuensi menggunakan N N
Platform Digital Kuliner
Prioritas  Platform  Digital N N
Kuliner yang digunakan
Platform Digital Kuliner yang N
pertama digunakan
Hal yang menarik perhatian
ketika membeli produk pada V
platform digital

(lanjut)
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Tabel V1.2 Pemetaan Variable Karakteristik Konsumen dengan Layanan Platform
Digital Kuliner (lanjutan)

. . Jenis . Lokast .
Dimensi .| usia | tempat | Pekerjaan | Pendapatan
Kelamin )
tinggal
Pilihan yang diberikan terkait N
harga dan kualitas
Jenis promo yang diharapkan R \ \
Action ketika adanya perbedaan
harga offline dan online

Dari Tabel V1.2, dapat diketahui hasil pemetaan karakteristik konsumen
dengan layanan platform digital kuliner. Untuk detail dari hasil dan penjelasan setiap
pemetaan tersebut dapat dilihat pada Tabel 1V.6.

Tabel VI. 3 Pemetaan Variable Jenis Produk Makanan dengan Layanan Platform
Digital Kuliner

Spending Kategori Kategori Kategori
_ _ dalam 1 makanan_ makanan_ makanan_
Dimensi Kali yang sering | yang sering | yang sering
pembelian dikonsumsi | dikonsumsi | dikonsumsi
pagi hari siang hari malam hari
Motivasi menggunakan N
Gofood
Motivasi menggunakan J
Grabfood
Motivasi menggunakan N
Shopeefood
Frekuensi menggunakan N

Platform Digital Kuliner

Prioritas  Platform  Digital
Kuliner yang digunakan

Platform Digital Kuliner yang
pertama digunakan

Hal yang menarik perhatian
ketika membeli produk pada | V
platform digital

Pilihan yang diberikan terkait
harga dan kualitas

(lanjut)
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Tabel V1.3 Pemetaan Variable Jenis Produk Makanan dengan Layanan Platform

Digital Kuliner (lanjutan)

S . Kategori Kategori Kategori
pending
_ _ dalam 1 makanan_ makanan_ makanan_
Dimensi Kali yang sering | yang sering | yang sering
ali - . . . . .
. dikonsumsi | dikonsumsi | dikonsumsi
pembelian S ) . )
pagi hari siang hari malam hari
Jenis promo yang diharapkan \
Action ketika adanya
perbedaan harga offline dan | v
online
Kategori Kategori Kategori
makanan  yang | makanan yang | makanan yang
Dimensi sering sering sering
dikonsumsi dikonsumsi dikonsumsi
untuk camilan ketika kumpul sebagai hadiah
Motivasi menggunakan
Gofood
Motivasi menggunakan
Grabfood
Motivasi menggunakan N N
Shopeefood
Frekuensi menggunakan
Platform Digital Kuliner
Prioritas Platform Digital
Kuliner yang digunakan
Platform  Digital Kuliner
yang pertama digunakan
Hal yang menarik perhatian
ketika membeli produk pada V
platform digital
Pilihan yang diberikan terkait
harga dan kualitas
Jenis promo yang diharapkan \ \

Action ketika adanya
perbedaan harga offline dan
online
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Dari Tabel V1.3, dapat diketahui hasil pemetaan jenis produk makanan dengan
layanan platform digital kuliner. Untuk detail dari hasil dan penjelasan setiap pemetaan

tersebut dapat dilihat pada Tabel 1V.7.

2. Kesimpulan kedua
Usulan strategi menggambarkan pemanfaatan dari metode marketing mix 4P,
product, price, place, dan promotion. Terdapat 2 macam strategi usulan dari penelitian,

strategi general dan spesifik pada pasar konsumen tertentu.

V1.2  Saran

Setelah selesai melakukan penelitian, terdapat saran yang diberikan kepada
para pelaku usaha khususnya UMKM pada layanan platform digital kuliner. Saran
yang pertama, para pelaku usaha dapat memanfaatkan hasil pemetaan dan analisa
sebagai strategi dalam bersaing pada layanan platform digital kuliner. Selain itu
terdapat strategi general dan strategi yang spesifik yang dapat menjadi pertimbangan
dari pelaku usaha untuk menjalankan usaha pada layanan platform digital kuliner.

Saran yang kedua, para pelaku usaha perlu memperhatikan kualitas produk
yang dipasarkan dan keunikan dari setiap toko. Dengan kualitas produk yang baik,
tentu saja akan meningkatkan peluang repeat order yang dilakukan konsumen.
Sedangkan keunikan toko akan membuat toko mudah diingat oleh konsumen dan
menjadi top of mind konsumen dalam melakukan pembelian melaui layanan platform

digital kuliner.
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