
 

 

46 

BAB 6 

KESIMPULANNDAN SARAN 

6.1. Kesimpulan  

a. Didapatkan strategi pemasaran yang tepat dalam melakukan promosi melalui 

media digital dengan konten yang bagus, rapi dan terawat.  

b. Sosial media yang tepat digunakan untuk berpromosi Mie Gg. Semut adalah 

Whatsapp dan Instagram, dikarenakan aplikasti tersebut memiliki jumlah 

pengguna terbanyak. 

c. Terdapat peningkatan ketertarikan dalam jumlah like setelah melakukan 

analisis dan mengimplementasikan konten pada sosial media Mie Gg. Semut. 

 

6.2. Saran 

Saran untuk penelitian selanjutnya dengan menambahkan jumlah expert 

judgement atau pakar agar penelitian lebih objektif. Selain itu perlu diteliti lebih 

lanjut pada strategi penjualan melalui aplikai pemesan makanan online karena 

terlihat dari penilaian bobot memiliki potensi yang tinggi juga pada situasi 

pandemi saat ini. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 daftar pertanyaan untuk wawancara dengan pemilik 

No. Pertanyaan 

1. Strategi pemasaran seperti apa yang sudah diterapkan pada Mie 

Gg. Semut Semarang? 

2. Apakah strategi tersebut (jawaban no.1) dapat dikatakan efektif? 

3. Media promosi apa yang sudah digunakan selama ini? 

4. Berdasarkan media promosi yang sudah digunakan, media 

manakah yang dinilai paling efektif? 

5. Siapa saja pelanggan dari Mie Gg. Semut Semarang? 

6. Perbedaan apakah antara produk Mie Gg. Semut dengan 

kompetitor? 

7. Promosi apa saja yang sudah pernah dilakukan oleh Mie Gg. 

Semut Semarang? 

8. Bagaimana cara Mie Gg. Semut untuk memberikan informasi 

produk pada pelanggan? 

9. Bagaimana cara Mie Gg. Semut dalam menjaga hubungan baik 

dengan pelanngan? 

10 Berapa jumlah varian produk dari Mie Gg. Semut? 

11. Produk apakah yang memiliki jumlah penjualan tertinggi saat ini? 

12. Inovasi produk seperti apakah yang dapat dilakukan Mie Gg. 

Semut untuk menarik pelanggan? 
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Lampiran 2  

KUESIONERiiPEMBOBOTAN FAKTORiiSWOT (STRENGTH, WEAKNESS, 

OPPORTUNITY, THREAT) PADA MIE GG. SEMUT SEMARANG 

 

Kepada 

Bapak/ Ibu/ Saudara/ Saudari 

Perwakilan Mie Gg. Semut Semarang 

Dengan hormat, 

Saya Khoe, Abiel Ivan Rahardjo, mahasiswa jurusanoteknik industri,iuniversitas 

Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini sedang melakukan penelitian untuk 

menyelesaikan tugas akhir. Penelitianoini berjudul “Pengembangan Strategi 

Digital Marketing untuk Meningkatkan Penjualan di Mie Gg. Semut.” 

Kuesioner ini bertujuan untuk menentukan penilaian dan pembobotan faktor-

faktor sebagai bahan untuk menghitung SWOT-AHP dengan 

perbadinganupairwise comparison dan menggunakan software Expert Choice. 

Saya memohonokediaan dari Bapak/ Ibu/ Saudara/ Saudari untuk meluangkan 

waktu dengan mengisi kuesioner ini dengan lengkap. Semuaiiinformasi yang 

didapatkan hanya akan menjadiiireferensi pada penelitian ini dan dijaga 

kerhasiaannya. Atas partisipasinya, sayauucapkan terima kasih. 

Biodata Responden 

Nama  : 

Jabatan : 

 

 

 

 

 

 



 

 

51 

Strength 

1. Mie Gg. Semut mememiliki rasa mie yang otentik 

2. Mie Gg. Semut memiliki varian topping yang beragam 

3. Mie Gg. Semut dapat dipesan melalui aplikasi online 

4. Mie Gg. Semut memiliki keunikan dalam menjual tumpeng mie ulang 

tahun 

Weakness 

1. Sosial media Mie Gg. Semut belum terawatt dengan baik. 

2. Mie Gg. Semut belum memiliki program diskon. 

3. Mie Gg. Semut belum maksimal dalam menjalankan promosi melalui 

media digital 

Opportunity 

1. Mie Gg. Semut berpeluang untuk mengikuti promosi melalui aplikasi 

pemesanan online. 

2. Daya beli masyarakat kuat 

3. Terdapat banyak media promosi digital yang dapat digunakan. 

Threat 

1. Mie Gg. Semut memiliki banyak kompetitor. 

2. Menu Mie Gg. Semut memiliki kesamaan dengan kompetitor. 

3. Kompetitor memiliki sosial media yang rapi dan terawat.
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Berikut adalahotabel yangiiberisikanofaktor-faktor internal dan eksternal dari 

perusahaan yang telahodiidentifikasi. Berikan angka pada tabelodibawah ini 

sebagai penilaian antaraokepentingan satu faktor denganoofaktor yang lain 

secara berpasangan. 

Nilai Keterangan 

1 Kedua faktor yang dibandingkan memiliki kepentingan yang sama 

3 Salahosatu faktor lebihopenting dari faktor yang lain 

5 Salahosatu faktor sedikit lebihopenting dari faktor lain 

7 Salahosatu faktor sangat lebihopenting dari faktor lain 

9 Salahosatu faktor mutlak lebihopenting dari faktor lain 

2,4,6,8 Nilai tingkat kepentingan yang menciptakan suatu keraguan 

Contoh pengisian 

Kiteria yang 

dibandingk

an 

                 Kriteria 

pembandin

g 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Rasa 

otentik  

Mie 

Gg.Semut 

    X    X        X Dapat 

dipesan 

melalui 

aplikasi 

online  

Jika kolom faktor Rasa otentik terhadap dapat dipesan melalui aplikasi 

pemesanan online diisi dengan angka 5, maka: "faktor Rasanotentik 

lebihopentingodari faktor dapat dipesan melalui aplikasi pemesanan 

online”  

Jika kolom faktor Rasa otentik terhadap dapat dipesan melalui aplikasi 

pemesanan online diisi dengan angka 1, maka: " faktor Rasaootentik 

memilikiokepentingan yang samaodengan faktor dapat dipesan melalui 

aplikasi pemesanan online "  

Jika kolom faktor Rasa otentik terhadap dapat dipesan melalui aplikasi 

pemesanan online diisi dengan angka 9, maka: " faktor Rasa otentik 

mutlakolebih pentingudari faktorodapat dipesan melalui aplikasi 

pemesanan online " 
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Kiteria yang 

dibandingkan 

                 Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Rasa otentik dengan 

varian topping 

beragam, terdapat 

tumpeng yang unik dan 

dapat dipesan melalui 

aplikasi online 

                 Digital marketing belum diolah 

dengan baik dan belum memiliki 

promosi yang menarik 

                 Promosi melalui pemesanan aplikasi 

online, daya beli masyarakat kuat, 

banyak media promosi digital yang 

dapat digunakan. 

                 Banyak kompetitor yang memiliki 

menu sejenis dan sosial media 

kompetitor terawatt dengan baik. 
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Kiteria yang 

dibandingkan 

                 Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Sosial media 

Mie Gg. Semut 

belum terawatt 

dengan baik. 

 

                 Promosi melalui pemesanan aplikasi online, 

daya beli masyarakat kuat, banyak media 

promosi digital yang dapat digunakan. 

                 Banyak kompetitor yang memiliki menu 

sejenis dan sosial media kompetitor terawatt 

dengan baik. 

 

Kiteria yang dibandingkan                  Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Promosi melalui pemesanan 

aplikasi online, daya beli 

masyarakat kuat, banyak 

media promosi digital yang 

dapat digunakan.. 

                 Banyak kompetitor yang memiliki 

menu sejenis dan sosial media 

kompetitor terawatt dengan baik. 
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Kiteria yang 

dibandingkan 

                 Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Mie Gg. 

Semut 

mememiliki 

rasa mie 

yang otentik 

 

                 Mie Gg. Semut memiliki varian topping yang 

beragam 

 

                 Mie Gg. Semut dapat dipesan melalui aplikasi 

online 

 

                 Mie Gg. Semut memiliki keunikan dalam menjual 

tumpeng mie ulang tahun 
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Kiteria yang 

dibandingkan 

                 Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Mie Gg. 

Semut 

memiliki 

varian 

topping yang 

beragam 

 

                 Mie Gg. Semut dapat dipesan melalui aplikasi 

online 

 

                 Mie Gg. Semut memiliki keunikan dalam 

menjual tumpeng mie ulang tahun 
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Kiteria yang dibandingkan                  Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Mie Gg. Semut belum maksimal 

dalam menjalankan promosi 

melalui media digital 

 

                 Mie Gg. Semut belum 

memiliki program diskon. 

 

                 Sosial media Mie Gg. Semut 

belum terawatt dengan baik. 

 

Kiteria yang 

dibandingkan 

                 Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Mie Gg. Semut 

dapat dipesan 

melalui aplikasi 

online 

 

                 Mie Gg. Semut memiliki keunikan 

dalam menjual tumpeng mie ulang 

tahun 
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Kiteria yang dibandingkan                  Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Mie Gg. Semut belum 

memiliki program diskon. 

                 Sosial media Mie Gg. Semut 

belum terawatt dengan baik. 

 

Kiteria yang dibandingkan                  Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Promosi melalui pemesanan 

aplikasi online,  

                 daya beli masyarakat kuat,  

                 banyak media promosi digital 

yang dapat digunakan. 

 

Kiteria yang dibandingkan                  Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

daya beli masyarakat kuat,                   banyak media promosi digital 

yang dapat digunakan. 

 



 

 

59 

Kiteria yang dibandingkan                  Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Menu Mie Gg. Semut 

memiliki kesamaan dengan 

kompetitor. 

                 Kompetitor memiliki sosial media 

yang rapi dan terawatt. 

 

    Semarang, 5 Mei 2021 

 

               

(                                     )            

Kiteria yang dibandingkan                  Kriteria pembanding 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

Mie Gg. Semut memiliki 

banyak kompetitor. 

 

                 Menu Mie Gg. Semut memiliki 

kesamaan dengan kompetitor. 

                 Kompetitor memiliki sosial media 

yang rapi dan terawatt. 
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Lampiran 3 Pairwise comparition perspektif strength pada software Expert Choice 

 

Lampiran 4 Pairwise comparition perspektif weakness pada software Expert Choice 
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Lampiran 5 Pairwise comparition perspektif opportunities pada software Expert Choice 

 

Lampiran 6 Pairwise comparition perspektif threat pada software Expert Choice 
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Lampiran 7 Rangkuman hasil Pairwise comparition Expert Choice
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Lampiran 8 Rangkuman hasil Pairwise comparition Expert Choice

 

Lampiran 9 Rangkuman hasil Strategi Pairwise comparition Expert Choice
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Lampiran 10. Hierarki 

S1 S2 S3 S4 W1 W2 W3 O1 O2 O3 T1 T2 T3Factors

Objectives Stregth Weakness Opportunity Threat

Marketing Strategies

Alternative 1 Alternative 2 Alternative 3Alternatives
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Lampiran 11 Input Data pada Metode ROC 

Nama 
penggunaan 

aplikasi 

mencari 
informasi 

baru 

Kemudahan 
dalam 

bertransaksi 

Kemudahan 
dalam 

berkomunikasi 

Angeline 
Viona H 1 4 2 3 

Anton 4 1 3 2 

Awin 4 1 3 2 

Tania 4 2 3 1 

Angel 1 4 2 3 

Felix Albert 1 4 2 3 

Irfan 
Kumala 1 2 3 4 

Emillio 
Gary 1 2 4 3 

Yosia 
Filisteo 1 2 4 3 

Flandy 
Buntoro 2 3 1 4 

ADEL 1 2 3 4 

Awin 4 1 3 2 

Welly Lim 1 3 4 2 

Dika 1 2 4 3 

Giovanna 
Velanda 1 3 4 2 

Naghita 1 2 4 3 

Angela 
Irena 4 2 3 1 

Cindy 1 2 3 4 

Wynne 2 3 4 1 

Aldo 1 2 4 3 

Angel 
Lourence 1 2 4 3 

Bennett 
Valorie 2 3 4 1 

Eufrasia 4 2 3 1 

Livia 4 1 3 2 

Jeremiah 2 4 1 3 

Andre 3 2 4 1 
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catherine 1 3 4 2 

Agnesia 1 2 4 3 

Henoch 1 2 4 3 

Bagas 
Setyawan 4 2 3 1 

Cindy 1 2 3 4 

Jimmy 1 3 4 2 

Alfincent 3 1 4 2 

Jonathan 
Alfarado 2 1 4 3 

Diva L.F. 2 4 3 1 

Novera 1 4 3 2 

Adeline 1 2 3 4 

Andre 1 4 3 2 

Felita 1 3 4 2 

Yessi 1 2 4 3 

Christabel 1 2 4 3 

Anita 1 2 4 3 

Rendi 
apriansa 2 1 4 3 

Esther 
Kusunawati 3 2 1 4 

Monica 1 2 4 3 

Gyvano 1 2 4 3 

Jonathan 
Prajna 1 3 2 4 

Sri dayanti 
islamiyah 1 3 2 4 

Marcellino 
Susilo 1 2 4 3 

yakobus 
tirta 1 3 4 2 

Christofer 1 3 2 4 

Erin 3 2 4 1 

Christian 
tanu wijaya 2 1 3 4 

Ella 4 2 3 1 

Ivan Ardian 3 1 2 4 
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IVANDER 4 2 1 3 

Giasinta 1 4 2 3 

Verlin 4 1 2 3 

Stefani 
Septi 3 2 4 1 

Dimas 2 1 4 3 

Ferlita 1 2 4 3 

Zefanya 2 1 4 3 

Aji 1 2 4 3 

Catharina 
Channa 3 1 4 2 

FERLITA 1 2 4 3 

Audrey 3 1 4 2 

kusumawati 1 2 3 4 

Eliza FJ 4 1 2 3 

Sony Arian 1 3 4 2 

Krise lewi 1 2 4 3 

Albert 2 1 4 3 

Sastro 1 2 4 3 

Lies 1 2 4 3 

Samuel 2 1 3 4 

Nicho 3 1 2 4 

Florence 2 1 4 3 

Adam 2 1 3 4 

Mira 1 2 3 4 

Agung 1 2 3 4 

Indriati 1 2 3 4 

Rian 1 2 3 4 

Felicia 2 1 3 4 

Ratih 1 2 3 4 

Achia 1 2 3 4 

Yulius 2 1 4 3 
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JULITA 2 1 4 3 

Indra 2 1 3 4 

Briggita S 4 2 3 1 

Olivia 2 1 3 4 

Sthephanie 3 4 2 1 

Agnesiana 2 1 3 4 

Indah 2 1 4 3 

Nurdin 1 2 3 4 

Jessica 2 1 3 4 

Mustika 1 2 4 3 

Wahyudi 1 2 3 4 

Muhamad 
arif 4 2 3 1 

Gideon 2 1 4 3 

Bima 2 1 4 3 

Agnes 2 1 3 4 

Ryan 2 1 4 3 

Sudarwati 2 1 4 3 

Kezia 2 1 4 3 

Rosa 2 1 4 3 

Murni 3 1 4 2 

Daniel 2 1 4 3 

Gunawan 2 1 4 3 

Soni 2 1 4 3 

Gabriel 2 1 3 4 

Poppy 2 1 4 3 
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Lampiran 12 Perhitungan Bobot Metode ROC 

Responden 
Bobot 

faktor 1 
Bobot 

Faktor 2 
Bobot 

Faktor 3 
Bobot 

Faktor 4 

1 0.520833 0.0625 0.270833 0.145833 

2 0.0625 0.520833 0.145833 0.270833 

3 0.0625 0.520833 0.145833 0.270833 

4 0.0625 0.270833 0.145833 0.520833 

5 0.520833 0.0625 0.270833 0.145833 

6 0.520833 0.0625 0.270833 0.145833 

7 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

8 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

9 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

10 0.270833 0.145833 0.520833 0.0625 

11 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

12 0.0625 0.520833 0.145833 0.270833 

13 0.520833 0.145833 0.0625 0.270833 

14 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

15 0.520833 0.145833 0.0625 0.270833 

16 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

17 0.0625 0.270833 0.145833 0.520833 

18 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

19 0.270833 0.145833 0.0625 0.520833 

20 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

21 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

22 0.270833 0.145833 0.0625 0.520833 

23 0.0625 0.270833 0.145833 0.520833 

24 0.0625 0.520833 0.145833 0.270833 

25 0.270833 0.0625 0.520833 0.145833 

26 0.145833 0.270833 0.0625 0.520833 

27 0.520833 0.145833 0.0625 0.270833 

28 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

29 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

30 0.0625 0.270833 0.145833 0.520833 

31 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

32 0.520833 0.145833 0.0625 0.270833 

33 0.145833 0.520833 0.0625 0.270833 

34 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

35 0.270833 0.0625 0.145833 0.520833 

36 0.520833 0.0625 0.145833 0.270833 

37 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

38 0.520833 0.0625 0.145833 0.270833 

39 0.520833 0.145833 0.0625 0.270833 

40 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 
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41 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

42 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

43 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

44 0.145833 0.270833 0.520833 0.0625 

45 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

46 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

47 0.520833 0.145833 0.270833 0.0625 

48 0.520833 0.145833 0.270833 0.0625 

49 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

50 0.520833 0.145833 0.0625 0.270833 

51 0.520833 0.145833 0.270833 0.0625 

52 0.145833 0.270833 0.0625 0.520833 

53 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

54 0.0625 0.270833 0.145833 0.520833 

55 0.145833 0.520833 0.270833 0.0625 

56 0.0625 0.270833 0.520833 0.145833 

57 0.520833 0.0625 0.270833 0.145833 

58 0.0625 0.520833 0.270833 0.145833 

59 0.145833 0.270833 0.0625 0.520833 

60 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

61 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

62 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

63 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

64 0.145833 0.520833 0.0625 0.270833 

65 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

66 0.145833 0.520833 0.0625 0.270833 

67 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

68 0.0625 0.520833 0.270833 0.145833 

69 0.520833 0.145833 0.0625 0.270833 

70 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

71 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

72 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

73 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

74 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

75 0.145833 0.520833 0.270833 0.0625 

76 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

77 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

78 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

79 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

80 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

81 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

82 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

83 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

84 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

85 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 
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86 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

87 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

88 0.0625 0.270833 0.145833 0.520833 

89 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

90 0.145833 0.0625 0.270833 0.520833 

91 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

92 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

93 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

94 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

95 0.520833 0.270833 0.0625 0.145833 

96 0.520833 0.270833 0.145833 0.0625 

97 0.0625 0.270833 0.145833 0.520833 

98 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

99 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

100 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

101 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

102 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

103 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

104 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

105 0.145833 0.520833 0.0625 0.270833 

106 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

107 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

108 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

109 0.270833 0.520833 0.145833 0.0625 

110 0.270833 0.520833 0.0625 0.145833 

 

 


