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Abstract. The COVID-19 pandemic causes people's habits to change. All activities are carried
out using the internet. This requires MSME players to be able to transform from traditional to
digital in order to meet consumer needs. In addition to providing convenience and benefits to
MSME players, the benefits of digital transformation are also felt by consumers. This study
aims to examine the phenomenon of digital transformation in the culinary sector MSMESs in
depth, through exploration and elaboration of the two cases found in MSMEs located in
Jatinegara Village, East Jakarta, so that based on the exploration and elaboration, digital
transformation stages can be identified in the culinary sector MSMEs. This study was
conducted using a qualitative approach through the multi-case method. Collecting data
through interviews with business owners of Warung Nasi Bebek Mbak Tia and Warung Jamu
Air Mancur located in Jatinegara Village, East Jakararta. The results of this study describe the
stages of digital transformation in MSMEs which are divided into 6 (six) stages, including (1)
understanding digital literacy; (2) planning the required resources and analyzing the needs of
digital consumers; (3) redesign; (4) preparing a budget; (5) conducting partnerships; and (6)
implementation, so that through these stages, MSMEs in the culinary sector that have been
digitally transformed will benefit.

Keywords: transformation, digitization, MSMESs, culinary, traditional

Abstrak. Adanya pandemi COVID-19 menyebabkan kebiasaan masyarakat mengalami
perubahan. Semua aktivitas dilakukan dengan menggunakan internet. Hal ini menuntut pelaku
UMKM untuk dapat bertransformasi dari tradisional menjadi digital agar dapat memenuhi
kebutuhan konsumen. Selain memberikan kemudahan dan keuntungan kepada pelaku
UMKM, manfaat transformasi digital juga dirasakan oleh konsumen. Kajian ini bertujuan untuk
mengkaji fenomena transformasi digital pada UMKM sektor kuliner secara mendalam, melalui
eksplorasi dan elaborasi kedua kasus yang terdapat pada UMKM yang berlokasi di Kelurahan
Jatinegara, Jakarta Timur, sehingga berdasarkan eksplorasi dan elaborasi tersebut, dapat
diidentifikasi tahapan transformasi digital pada UMKM sektor kuliner. Kajian ini dilakukan
dengan menggunakan pendekatan kualitatif melalui metode multi kasus. Pengumpulan data
melalui wawancara pemilik usaha Warung Nasi Bebek Mbak Tia dan Warung Jamu Air Mancur
yang berlokasi di Kelurahan Jatinegara, Jakararta Timur. Hasil kajian ini mendeskripsikan
tahapan transformasi digital pada UMKM yang dibagi ke dalam 6 (enam) tahap, diantaranya
(1) memahami literasi digital; (2) merencanakan sumber daya yang dibutuhkan dan
menganalisis kebutuhan konsumen digital; (3) mendesain ulang; (4) mempersiapkan
anggaran; (5) melakukan kemitraan; dan (6) implementasi, sehingga melalui tahapan tersebut,
UMKM sektor kuliner yang telah bertransformasi digital mendapatkan keuntungan.

Kata Kunci : transformasi, digitalisasi, UMKM, kuliner, tradisional
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PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) adalah kegiatan ekonomi yang dikelola baik
individu maupun lembaga serta berperan penting bagi perekonomian negara. UMKM berasaskan
kekeluargaan, demokrasi ekonomi, kebersamaan, efisiensi berkeadilan, berkelanjutan,
berwawasan lingkungan, kemandirian, keseimbangan kemajuan, dan kesatuan ekonomi
nasional. Bersumber pada asas tersebut, UMKM bertujuan menumbuhkan dan mengembangkan
usahanya dalam rangka membangun perekonomian nasional berdasarkan demokrasi ekonomi
yang berkeadilan. Pandemi COVID-19 yang terjadi di berbagai negara kerap berubah menjadi
krisis ekonomi. Hal tersebut turut berdampak salah satunya pada sektor UMKM selaku penggerak
perekonomian. Namun, UMKM selalu dapat bertahan dan bangkit dari krisis yang terjadi. Seperti
yang di nyatakan oleh (Wiliandri, 2020), krisis ekonomi yang awalnya disebabkan oleh krisis
kesehatan, pandemi COVID-19 di Indonesia berdampak masif pada semua bisnis mulai dari
tingkat retailer, konsumen, UMKM, bahkan korporasi. UMKM diharapkan meningkat dari kondisi
tersebut dan bahkan dipertaruhkan untuk mendorong pemulihan ekonomi selama krisis. UMKM
sangat berperan penting dalam perekonomian dan telah memberikan banyak kontribusi baik
penyerapan tenaga kerja, menyumbang PDB, ekspor dan lain sebagainya. Hal tersebut diperkuat
oleh (Cant & Wiid, 2016; Singh, 2017; Awinja & Fatoki, 2021) yang menyatakan bahwa UMKM
berkontribusi signifikan terhadap inovasi ekonomi, sebagian melalui kerja sama dengan sektor
usaha yang lebih besar, intensitas kerja UKM cenderung meningkat dan dengan demikian
berkontribusi secara substansial terhadap lapangan kerja di tingkat makro.

Era revolusi industri 4.0 membuat aktivitas masyarakat tidak dapat lepas dari teknologi dan
internet. Masyarakat sudah terbiasa menggunakan ponsel pintar berbasis teknologi dan internet
(Nadya, 2016). Perkembangan teknologi, informasi dan internet ini juga meluas ke sektor bisnis,
dimana pengusaha mengambil manfaat dari internet untuk menyebarkan secara luas mengenai
produk-produk maupun jasa usahanya. Sebelum munculnya internet, pelaku usaha maupun
pebisnis melakukan kegiatan usaha mereka secara tradisional namun setelah munculnya
internet, pelaku usaha kemudian melakukan perdagangan secara online dan konsumen hanya
memerlukan handphone mereka dalam melakukan transaksi jual beli (Syikin, Mane, & Jafar,
2020). Internet of Things (loT) adalah era baru TIK untuk industri. loT merupakan cara efektif
untuk memecahkan masalah manajemen informasi antara praktisi industri. Teknologi ini berperan
untuk mengurangi biaya operasi, menurunkan biaya pembelian sekaligus meningkatkan pangsa
pasar serta meningkatkan hubungan dengan mitra dan pelanggan (Tarmizi, Kamarulzaman, &
Abd, 2019). Manfaat lain yang dirasakan diantaranya peningkatan produktivitas dengan biaya
minimum, dan melakukan inovasi. Transformasi digital memiliki fungsi dalam desain, manufaktur,
melakukan pemasaran, penjualan, penyajian dan merupakan model manajemen berbasis data
(Ulas, 2019).

Peningkatan masyarakat pemakai internet Indonesia yang signifikan menyebabkan
perkembangan pemasaran digital juga bertambah dan kebiasaan masyarakat pun mengalami
perubahan. Dengan demikian, pebisnis dapat memanfaatkan situasi ini dengan melakukan
pemasaran terhadap produk atau jasa usahanya. Media sosial yang sering digunakan dalam
melakukan pemasaran digital diantaranya yaitu instagram, facebook, twitter dan youtube (Hasan,
2021). Pada umumnya pemasaran digital tersebut dilakukan melalui laman (website), interaksi
sosial serta pasar elektronik (e-commerce) (Humaira, et al., 2020). Selain itu, media sosial seperti
Facebook, Instagram, Youtube dan Twitter juga sering digunakan untuk melakukan pemasaran
digital (Perumal, Krisnan, & Binti Nur Halim, 2017). Pemasaran digital juga berkaitan dengan
penggunaan dompet elektronik sebagai alat pembayaran dalam bertransaksi. E-Wallet atau
dompet digital seperti Go-Pay, Ovo, Dana, M-Banking, dan lain sebagainya memiliki peran dalam
mengembangkan usaha bagi UMKM, seperti kemampuan dalam bertransaksi menjadi mudah,
cepat, efisien, dapat meningkatkan jumlah pembeli, serta meningkatkan penjualan (Putri &
Sumitra, 2020).
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Berbagai kemudahan dan keuntungan yang didapat pemasaran digital ini, membuat bisnis
online di Indonesia semakin bertambahnya jumlahnya, khususnya bisnis kuliner di perkotaan.
Menurut (Sulaiman, et al., 2021), Industri Kuliner sedang mengalami perubahan besar pada
dasar-dasar globalisasi dan urbanisasi yang berkelanjutan dan dalam memenuhi kebutuhan yang
terus meningkat akan produk-produk individual. Keadaan ini dikarenakan keperluan masyarakat
kota semakin berkembang yang mana disibukkan dengan pekerjaan, sehingga lebih memilih
untuk memesan makanan dari rumah. Hal inilah yang menjadi kesempatan bagi para pelaku
bisnis kuliner untuk memperluas jaringan dan meningkatkan keuntungannya (Prapti NSS &
Rahoyo, 2018). Dengan melakukan promosi, melibatkan diri pada masyarakat dan komunitas,
menggunakan internet dalam menerima orderan via layanan pesan antar, seperti Gofood,
Grabfood, dan semacamnya serta menerbitkan program-program dan harga yang bersaing
mampu membuat UMKM memiliki kekuatan dan peluang yang besar dalam menjalankan
usahanya (Haque, et al., 2020).

Digitalisasi telah menjadi pendorong perubahan ekonomi di semua industri (Konig, Ungerer,
Baltes, & Terzidis, 2019). Digitalisasi saat ini, digitalisasi menjadi bagian yang tidak terlepas dari
kehidupan kita dan mengubah cara konsumen dan bisnis berinteraksi satu sama lain (Zhuang,
Lin, & Lin, 2017). Dalam hal ini, ekonomi digital merupakan proses jual beli yang terjadi di sosial
media dimana dengan melalui pemasaran digital, promosi produk dilakukan melalui satu atau
lebih banyak bentuk media elektronik. Misalnya, beriklan melalui internet, situs jejaring sosial,
ponsel, dan lain-lain (Das & Lall, 2016). Menurut (Lawrence, Deshmukh, & Navajivan, 2018), iklan
melalui mode digital dapat meningkatkan eksposur produk atau layanan. Melalui pemasaran
digital, pelanggan bisa dengan mudah dan dengan cepat menjangkau produk dan layanan serta
memiliki pendapat tentang produk yang mereka inginkan dengan membandingkan produk serupa
sehingga mempercepat proses pembelian (Durmaz & Efendioglu, 2016a).

Selain dirasakan oleh pelaku UMKM, manfaat transformasi digital juga dirasakan oleh
konsumen. Konsumen kian dimudahkan dalam menjelajah apa saja dengan memanfaatkan
teknologi, seperti mendapatkan informasi tentang barang dan jasa, serta melakukan transaksi
jual beli (Rafiah & Kirana, 2019). Lebih lanjut, berdasarkan hasil penelitian dan wawancara yang
dilakukan oleh (Angdika & Soeherman, 2019), para narasumber mengatakan bahwa dengan
hadirnya aplikasi daring seperti Grab dan Gojek konsumen dimudahkan dari segi waktu dan
tenaga dalam memesan makanan atau minuman melalui aplikasi tersebut.

Warung Nasi Bebek Mbak Tia merupakan salah satu UMKM bidang kuliner di Kelurahan
Jatinegara, Jakarta Timur yang telah memanfaatkan perkembangan teknologi dengan
bertransformasi digital untuk memasarkan produknya. Usaha ini melakukan pemasaran digital
dengan menggunakan layanan Gofood, Grabfood dan Shopeefood untuk mengantar pesanan,
serta menggunakan layanan dompet elektronik seperti Gopay, Ovo dan Shopeepay untuk
melakukan pembayaran di tempat. Keuntungan yang didapat dari pemasaran digital ini,
diantaranya : memperluas jaringan bisnisnya, meningkatkan omzet walaupun tidak signifikan,
meningkatkan penjualan serta produknya lebih dikenal oleh masyarakat luas.

Namun di sisi lain, masih terdapat pula UMKM yang belum bertransformasi digital di era
digitalisasi ini. Hal ini sesuai dengan pernyataan (Erlanitasari & Rahmanto, 2019), yang
mengungkapkan bahwa meskipun jumlah pengguna internet di Indonesia sangat besar, namun
tingkat literasi digital masih terbilang rendah, termasuk di kalangan UMKM. Rendahnya tingkat
literasi digital ini disebabkan karena keterbatasan pengetahuan dan lemah dalam penggunaan
teknologi digital dalam UMKM (Diningrat, Maulana, & Gultom, 2017).

Warung Jamu Air Mancur yang berlokasi di Kelurahan Jatinegara, Jakarta Timur merupakan
salah satu UMKM bidang kuliner yang belum bertransformasi digital. Pemilik mengaku bahwa
sulit untuk menerapkan pemasaran digital untuk produk jamu, dikarenakan jamu adalah minuman
yang hangat, sehingga apabila diantar menggunakan layanan pesan antar, ditakutkan akan
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menurunkan kualitas jamu. Oleh karena itu, pemilik masih menerapkan strategi pembelian di
tempat. Namun ke depannya, pemilik berkeinginan untuk menerapkan pemasaran digital pada
usahanya, sembari mencari inovasi yang tepat, agar jaringan pemasaran produknya lebih luas
dan kualitasnya tetap terjaga.

Berdasarkan permasalahan di atas, dapat disimpulkan bahwa transformasi digital yang
dilakukan oleh UMKM akan membawa banyak keuntungan dan manfaat. Namun, masih ada pula
UMKM yang belum memanfaatkan teknologi dalam pemasaran produknya. Berdasarkan pada
kedua fenomena tersebut, terlihat bahwa dalam transformasi digital UMKM sektor kuliner,
terdapat perspektif multi kasus, yaitu kasus UMKM sektor kuliner yang telah memanfaatkan
teknologi, dan kasus UMKM sektor kuliner yang belum memanfaatkan. Berdasarkan perspektif
multi kasus tersebut, kajian ini bertujuan untuk mengkaji fenomena transformasi digital pada
UMKM sektor kuliner secara mendalam, melalui eksplorasi dan elaborasi kedua kasus yang
terdapat pada UMKM yang berlokasi di Kelurahan Jatinegara, Jakarta Timur, sehingga
berdasarkan eksplorasi dan elaborasi tersebut, dapat diidentifikasi tahapan transformasi digital
pada UMKM sektor kuliner.

METODE PENELITIAN

Kajian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan kualitatif melalui metode multi kasus.
Pendekatan kualitatif melalui metode multi kasus dalam kajian ini merupakan suatu pendekatan
dalam kajian kualitatif yang bertujuan untuk mendapatkan descriptive knowledge, explanative
knowledge, dan explorative knowledge (Yin, 2016) dengan tujuan untuk mengeksplorasi tahapan
transformasi digital pada UMKM sektor kuliner dengan batasan terperinci, melalui pengambilan
data mendalam, dan mengikutsertakan berbagai sumber informasi pada UMKM sektor kuliner
dengan lokasi yang mempunyai ciri khas yang sama. Dalam perspektif kajian ini, studi multi kasus
digunakan untuk mencermati unit analisis secara mendalam, dengan cara menemukan semua
konsep penting yang dapat dieksplorasi dan dielaborasi. Dalam kajian ini, pendekatan kualitatif
melalui metode multi kasus dipandang tepat untuk memperoleh gambaran yang mendalam dan
komprehensif tentang gejala transformasi digital melalui multi kasus yang terjadi pada UMKM
sektor kuliner.

Unit analisis dalam kajian ini adalah Warung Nasi Bebek Mbak Tia sebagai UMKM sektor
kuliner di Kelurahan Jatinegara, Jakarta Timur yang sudah melakukan transformasi digital pada
usahanya (kasus 1), dan Warung Jamu Air Mancur sebagai UMKM sektor kuliner yang belum
melakukan transformasi digital pada usahanya (kasus 2). Fokus kajian pada setiap unit analisis
adalah fakta empirik pada setiap kasus terkait transformasi digital pada UMKM sektor kuliner,
seperti peningkatan omzet, peningkatan penjualan serta peningkatan jumlah pelanggan (Putri &
Sumitra, 2020).

Pengumpulan data dalam kajian ini dilakukan dengan wawancara mendalam, kemudian data
hasil wawancara tersebut dianalisis, kemudian dilakukan pembahasan dengan membandingkan
hasil temuan kajian sebelumnya dan kajian teori, serta terakhir dibuat kesimpulan untuk
mendapatkan descriptive knowledge, explanative knowledge, dan explorative knowledge terkait
fakta empirik pada setiap kasus transformasi digital pada UMKM sektor kuliner. Dalam kajian ini,
peneliti merupakan human instrument dan berinteraksi langsung dengan unit analisis yang
merupakan sumber data, sehingga dengan demikian, kehadiran peneliti merupakan hal yang
mutlak dalam proses pengumpulan data, sehingga dalam kajian ini peneliti berperan sebagai
instrumen kunci, karena keabsahan data berada pada subyek penelitian yang berperan sebagai
perencana, pelaksana, pengumpul data, penganalisis, dan penafsir data. Berdasarkan hal
tersebut, kriteria yang digunakan dalam penentuan kasus adalah sebagai berikut.

Tabel 1. Kriteria dan Karakteristik Kasus
No. Kriteria Karakteristik Kesimpulan

1. Jenis kasus Ganda (explanative knowledge) Multi kasus:
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Eksplorasi a. Kasus 1
b. Kasus 2
Studi/kajian . Kasus-kasus: .
2. Ekspl - Mendalam (explanative knowledge) a. Mengapa kasus 1 berhasil?
plorasi
b. Mengapa kasus 2 gagal?
Tahapan:
3. éf;k?g)srlasi Peristiwa masa kini (explorative knowledge) E g:;agi?np:ngltdeizgfgp?;:n?
c. Apa hasilnya?

Sumber: Diadaptasi dari Yin (2016)

Berdasarkan kriteria dan karakteristik kasus, informan dalam kajian ini adalah anak dari
pemilik Warung Nasi Bebek Mbak Tia yang bernama Zahro (kasus 1) dan anak dari pemilik
Warung Jamu Air Mancur yang bernama Winda (kasus 2). Alasan memilih Warung Nasi Bebek
Mbak Tia sebagai objek kajian adalah karena Warung Nasi Bebek Mbak Tia merupakan salah
satu UMKM sektor kuliner yang telah melakukan transformasi digital pada usahanya, yaitu dalam
hal pemasaran, promosi dan pembayaran, yang dilakukan dengan bekerja sama dengan
berbagai mitra, seperti Gojek, Grab dan Shopee, sehingga Warung Nasi Bebek Mbak Tia sesuai
dengan kategori tema kajian yang akan penulis kaji; dan alasan memilih pemilik sebagai informan
adalah karena pemilik mengetahui keseluruhan tentang usahanya, terutama dalam hal
transformasi digital. Kemudian alasan memilih Warung Jamu Air Mancur adalah untuk dijadikan
sebagai pembanding Warung Nasi Bebek Mbak Tia yang telah melakukan transformasi digital,
karena Warung Jamu Air Mancur belum melakukan transformasi digital, dan Warung Jamu Air
Mancur juga sesuai dengan kategori tema kajian yang akan penulis kaji, yaitu UMKM sektor
kuliner, serta alasan memilih pemilik sebagai informan adalah karena pemilik mengetahui
keseluruhan tentang usahanya. Berdasarkan pertimbangan tersebut, kajian ini yang dibangun
dengan menggunakan pendekatan kualitatif melalui metode multi kasus mampu untuk menggali
fenomena transformasi digital pada UMKM sektor kuliner secara mendalam, melalui eksplorasi
dan elaborasi kedua kasus yang terdapat pada UMKM yang berlokasi di Kelurahan Jatinegara,
Jakarta Timur

Adapun konsep yang akan dikaji dalam kajian penulis dipaparkan dalam Tabel 2 di bawah
ini:

Tabel 2. Konsep Transformasi Digital Pada UMKM Sektor Kuliner
Konsep Dimensi Indikator Konsep

Membuat atau mendesain sebuah situs web efektif,
Melakukan promosi secara online.

Membuat atau berpartisipasi di web masyarakat.
Menggunakan email.

(Nurita & Lundia, 2018)

coow

1. Pemasaran Digital Kegiatan

Pengguna : konsumen.

Pedagang : produsen.

Staff penjualan perusahaan : karyawan marketing.
(ISoraite, 2016)

Kemudahan penggunaan.

Manfaat penggunaan.

Keamanan.

Biaya.

Akses informasi.

(Yutaviando, 2019)

op

2. Promosi Pihak-pihak

134

3. Pembayaran digital | Preferensi transaksi non-tunai

i

Sumber: Diadaptasi dari teori dan kajian sebelumnya

Data dalam kajian ini dianalisis dengan menggunakan pendekatan induktif melalui metode
multi kasus. Analisis data dalam kajian ini mengacu pada analisis spiral yang diadaptasi dari
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Creswell & Poth (2018) melalui analisis setiap kasus berdasarkan tema kasus. Dalam analisis
data kualitatif model spiral ini peneliti untuk mengatur teks, pengkodean, catatan dan temuan
yang memungkinkan peneliti untuk menghubungkan data dan melihat jaringan visual dalam data
(Creswell & Poth, 2018) melalui daftar pengkodean dan kemudian menaruhnya dalam tema
berdasarkan konsep, dimensi, dan indikator konsep dalam kajian ini, sehingga didapatkan
descriptive knowledge, explanative knowledge, dan explorative knowledge terkait fakta empirik
pada kedua kasus transformasi digital pada UMKM sektor kuliner. Creswell & Poth (2018)
menggambarkan tahapan analisis data model spiral tersebut pada Gambar 1.

Managing and
organizing data

Reading and memoing
emerging ideas

Describing and classifying
codes into themes

Developing and assessing
Interpretations

Representing and
visualizing the data

Sumber: Creswell dan Poth (2018)
Gambar 1. Tahapan Analisis Data Model Spiral Dengan Menggunakan Pendekatan Kualitatif melalui
Metode Multi Kasus

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kasus 1: UMKM Digital

Warung Nasi Bebek Mbak Tia berdiri pada tahun 2014, dan mulai melakukan transformasi
digital sekitar tahun 2019. Dalam melakukan pemasaran digital, Warung Nasi Bebek Mbak Tia
bekerja sama dengan berbagai mitra, yaitu Gofood, Grabfood dan Shopeefood. Selain
menggunakan pemasaran digital, Warung Nasi Bebek Mbak Tia juga tetap melakukan
pemasaran secara tradisional/konvensional, yaitu sistem makan di tempat. Namun, memiliki
alternatif pembayaran, yang mana selain dengan transaksi manual, juga menyediakan berbagai
pembayaran digital, yaitu menggunakan layanan Gopay, Ovo dan Shopeepay.

Pembayaran digital ini disukai oleh konsumen karena terdapat banyak promo diskon apabila
menggunakannya. Sesuai dengan jawaban atas pertanyaan wawancara mengenai perbedaan
sebelum dan sesudah beralih ke pemasaran digital, terutama peningkatan pelanggan.

“.....ada peningkatan pasti, apalagi kalo udah bikin promo-promo gitu.....” (Hasil Wawancara
dengan anak pemilik Warung Nasi Bebek Mbak Tia, Zahro, tanggal 14 April 2021)

Hal tersebut juga sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan (Awinja & Fatoki, 2021),

bahwa layanan keuangan digital menjadi alat favorit bagi konsumen UKM di Kenya dalam
bertransaksi, karena kemudahan yang ditawarkan serta dapat mendorong lebih banyak transaksi
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bagi UKM. Selain itu, pembayaran digital ini juga dinilai cepat, mudah dan memberi kepuasan
bagi pelanggan (Zhang, 2015).

Selain itu, transformasi digital yang dilakukan oleh Warung Nasi Bebek Mbak Tia juga
memberikan berbagai keuntungan dan mampu meningkatkan kinerjanya, khususnya dalam hal
peningkatan omzet. Pemilik mengaku bahwa dengan melakukan pemasaran digital melalui kerja
sama dengan berbagai mitra dapat meningkatkan omzet dan penjualannya, dikarenakan adanya
promo diskon dan biaya ongkir yang menarik minat pelanggan serta bantuan promosi yang
ditawarkan oleh pihak mitra.

Hasil wawancara ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan (Dumitriu,
Militaru, Deselnicu, Niculescu, & Popescu, 2019), yaitu beberapa UMKM yang bekerja sama
dengan berbagai mitra mampu mengembangkan usahanya dan juga meningkatkan ekuitas
merek produknya. (Durmaz & Efendioglu, 2016) juga menilai bahwa promosi yang ada dalam
pemasaran digital lebih efisien untuk meningkatkan performa suatu bisnis. Hal ini serupa dengan
yang dikatakan oleh (Manley, 2015) bahwa pemasaran digital efektif dalam mengelola dan
mengembangkan usaha UKM.

Keuntungan lain yang dirasakan oleh Warung Nasi Bebek Mbak Tia sejak bertransformasi
digital adalah meningkatnya jumlah pelanggan akibat datangnya pelanggan baru. Sesuai dengan
jawaban atas pertanyaan wawancara mengenai adakah perubahan jumlah pelanggan sejak
bekerja sama dengan mitra.

“....pasti, jadi lebih banyak orang yang tau juga....” (Hasil Wawancara dengan anak pemilik
Warung Nasi Bebek Mbak Tia, Zahro, tanggal 14 April 2021)

Pemasaran digital merupakan suatu alat yang efektif untuk membangun kesetiaan
konsumen, menarik perhatian konsumen baru, dan membangun hubungan yang baik dengan
konsumen (Das & Lall, 2016). Pemasaran digital juga membantu sebuah usaha untuk
meningkatkan kesadaran konsumen akan merek usaha tersebut, serta dikarenakan banyak
generasi muda yang menghabiskan waktunya untuk online, memungkinan sebuah usaha untuk
menarik lebih banyak pelanggan baru (Todor, 2016).

Meskipun mendapatkan banyak keuntungan dengan melakukan pemasaran secara digital,
Warung Nasi Bebek Mbak Tia juga tetap melakukan pemasaran secara tradisional atau
konvensional dengan sistem makan di tempat. Hal ini dilakukan agar produknya juga dikenal oleh
masyarakat di sekitarnya dan juga tidak semua orang memahami dan memiliki ketrampilan dalam
melakukan transaksi digital (Nuseir, 2018). Sehingga pemasaran digital ini dilakukan hanya
sebagai pelengkap dalam menjalankan usahanya. Hal ini sejalan dengan pernyataan (Cant &
Wiid, 2016), bahwa meskipun sebagian besar pelaku UMKM percaya bahwa penggunaan
pemasaran tradisional tidak efektif, namun sebaiknya pemasaran digital dapat digunakan sebagai
pelengkap, bukan pengganti alat pemasaran tradisional. Lebih lanjut, dalam penelitian yang
dilakukan oleh (Lawrence et al., 2018), ditemukan hasil bahwa pemasaran tradisional dan digital
sama-sama dapat membantu para pelaku usaha untuk mempromosikan produk atau jasanya
dengan berbagai keunggulan dan kelemahannya, sehingga kedua strategi pemasaran tersebut
sebaiknya dikombinasikan untuk diterapkan dalam mengembangkan usaha agar pemasaran
berjalan dengan sukses dan memberikan hasil yang optimal.

Kasus 2: UMKM Konvensional

Di sisi lain, terdapat UMKM sektor kuliner yang belum bertransformasi digital, salah satunya
yaitu Warung Jamu Air Mancur. Usaha yang sudah berjalan selama 22 tahun ini melakukan
pemasaran secara tradisional, yaitu dengan sistem pembelian di toko, dimana pembeli datang ke
toko untuk mengonsumsi jamu. Dan strategi pemasaran yang dilakukan adalah dengan
pemasaran mulut ke mulut. Alasan utama pemilik tidak melakukan transformasi digital pada
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usahanya adalah karena tidak tahu harus bagaimana mengemas jamu agar tetap terjaga
kualitasnya ketika diantar menggunakan layanan pesan antar digital.

“.....Jamu ini minuman anget yang diseduh kan, jadi bingung aja gitu sebenarnya kalau pake
gofood atau grab itu harus gimana.....” (Hasil Wawancara dengan anak pemilik Warung
Jamu Air Mancur, Winda, tanggal 14 April 2021)

Alasan selanjutnya yaitu karena target pelanggannya bukanlah generasi muda, melainkan
orang tua yang masih rendah dalam hal literasi digital.

“.....biasanya yang beli itu kan kebanyakan orang tua, yang gak paham digital, jadi ya karena
targetnya gak sesuai dengan digital, jadi tidak berusaha mencoba.....” (Hasil Wawancara
dengan anak pemilik Warung Jamu Air Mancur, Winda, tanggal 14 April 2021)

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan (Nelwan, Lapian, & Rumokoy, 2017)),
dimana pemasaran tradisional masih eksis dikarenakan budaya pada masyarakat sekitar. Dalam
hal ini, pelanggan Warung Jamu Air Mancur masih menggunakan budaya transaksi lama, yaitu
lebih memilih dengan cara pembelian langsung daripada pembelian secara digital. Jovan juga
menyarankan beberapa strategi yang perlu dilakukan oleh pelaku usaha tradisional agar tetap
bertahan, diantaranya : menjaga kebersihan toko, menjaga kerapihan toko, memberi pelayanan
yang baik, jujur dalam menakar dan menentukan harga produk, menjaga kualitas produk,
memberikan diskon kepada pelanggan setia dan upayakan produk selalu tersedia. Dalam hal ini,
Warung Jamu Air Mancur telah melakukan hampir seluruh strategi tersebut demi kenyamanan
pelanggan.

Adapun kelemahan yang dirasakan oleh Warung Jamu Air Mancur, vyaitu tidak adanya
pelanggan baru, atau pelanggan yang datang hanya pelanggan lama atau dari daerah sekitar
warung saja, serta tidak adanya peningkatan penjualan, terlebih di masa pandemi covid-19, yang
mana justru terjadi penurunan penjualan.

Mengenai tidak adanya pelanggan baru (Das & Lall, 2016) mengungkapkan bahwa
pemasaran tradisional bersifat statis, yang mana tidak adanya interaksi secara berkelanjutan
kepada pelanggan. Sehingga membuat toko yang masih menggunakan pemasaran tradisional
sulit untuk menarik dan mendapatkan pelanggan baru. Dalam hal penurunan penjualan akibat
wabah COVID-19, Warung Jamu Air Mancur mendapatkan Bantuan Langsung Tunai (BLT)
umum, yang dapat digunakan untuk mempertahankan usahanya di tengah pandemi.
Sebagaimana yang diungkapkan oleh (lIsrar, et al., 2020), bahwa merupakan tanggung jawab
pemerintah untuk memberikan insentif kepada pelaku UMKM agar dapat meningkatkan performa
usahanya serta mengembangkan usahanya. Selain itu, selama ini Warung Jamu Air Mancur
hanya mengandalkan modal pribadi yang mana jumlahnya terbatas. Oleh karena itu, untuk
mengatasi masalah kekurangan dana tersebut, maka dapat dicari alternatif sumber pendanaan
lain, seperti melalui dana pemerintah, modal ventura dan sebagainya agar UMKM tetap akitif
dalam menjalankan usahanya (Zhuang et al., 2017).

Pemilik mengaku bahwa dirinya ingin menerapkan pemasaran digital pada usahanya, tetapi
masih belum terpikirkan bagaimana inovasi dan cara yang tepat agar kualitas produk tetap
terjaga.

“.....ada si, tapi harus memikirkan inovasi baru terlebih dahulu si” (Hasil Wawancara dengan
anak pemilik Warung Jamu Air Mancur, Winda, tanggal 14 April 2021)

Dari data dan informasi yang didapatkan pada hasil wawancara di atas, terlihat bahwa UMKM
konvensional menghadapi berbagai hambatan seperti sulit mencapai target pasar yang luas
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karena terhambat teknologi. Dalam hal ini pelanggan Warung Jamu Air Mancur merupakan
pelanggan lama atau dari daerah sekitar warung saja, dan sulit untuk menarik perhatian
pelanggan baru. Pemasaran digital pada UMKM digital memungkinkan pemasaran untuk
menargetkan pelanggan potensial dengan lebih tepat. Sebagaimana yang dirasakan oleh
Warung Nasi Bebek Mbak Tia, yang mana jumlah pelanggannya meningkat akibat datangnya
pelanggan baru, karena pemasaran digital membantunya dalam menarget konsumen. Para
pelaku UMKM sektor kuliner perlahan beralih dari sistem penjualan tradisional ke digital. Hal ini
seperti yang sudah dilakukan oleh Warung Nasi Bebek Mbak Tia dan yang sedang
dipertimbangkan oleh Warung Jamu Air Mancur. Transformasi digital penting untuk dilakukan,
khususnya bagi UMKM sektor kuliner, karena kemajuan digitalisasi dan literasi digital konsumen
yang berkembang dengan pesat (Singh, 2017). Terlebih lagi di masa pandemi ini, yang mana
menyebabkan penggunaan media sosial meningkat, sehingga kini merupakan waktu yang tepat
bagi UMKM melakukan digitalisasi pada usahanya (Wiliandri, 2020).

Tahapan Transformasi Digital UMKM

Tahapan transformasi digital yang dibagi ke dalam 6 (enam) tahap, yaitu (1) Memahami
literasi digital, dengan meningkatkan pemahaman penggunaan digital untuk pemasaran, aspek
yang ditransformasikan yaitu aspek sumber daya manusia; (2) merencanakan sumber daya yang
dibutuhkan dan menganalisis kebutuhan konsumen digital, yaitu membuat perencanaan dan tata
kelola usaha yang akan ditransformasi, aspek yang ditransformasikan yaitu aspek manajemen
dan sasaran pasar; (3) mendesain ulang, yaitu membuat desain baru dari tradisional menjadi
digital, aspek yang ditransformasikan yaitu aspek produk; (4) mempersiapkan anggaran, yaitu
mempersiapkan anggaran untuk melakukan transformasi digital, aspek yang ditransformasikan
yaitu aspek keuangan; (5) melakukan kemitraan aspek teknis/operasi, yaitu meningkatkan
sasaran pemasaran melalui kerjasama dengan mitra penyedia layanan belanja online
(ecommerce), aspek yang ditransformasikan yaitu aspek teknis/operasional;dan tahap terakhir
yaitu (6) implementasi, yaitu menerapkan transformasi digital sesuai dengan perencanaan yang
dibuat, aspek yang ditransformasikan yaitu aspek pemasaran, promosi, dan pembayaran
(Verhoef et al., 2021).

Selain itu, kesimpulan sesuai hasil riset dan wawancara peneliti dapat dilihat pada Tabel 3,
yang juga disesuaikan berdasarkan konsep dan tahapan transformasi digital pada UMKM sektor
kuliner.

Tabel 3. Hasil Wawancara

Tahapan Kegiatan
Transformasi Aspek Warung Nasi Bebek Mak Tia Warung Jamu Air Mancur
Digital (Kasus 1) (Kasus 2)

Belum melakukan

Mencari tahu platform online S
transformasi digital

Perencanaan yang cocok digunakan untuk
memasarkan nasi bebek

Memahami literasi
digital

Menyediakan acara yang
memadai, membuat akun pada
platform online, dan menyediakan
Manajemen foto produk

Produk dibungkus menggunakan
kertas nasi dengan rapat dan
rapih.

Merencanakan
sumber daya yang
dibutuhkan dan
menganalisis
kebutuhan
konsumen digital

Menambahkan logo pada

Mendesain ulang Produk kemasan sambal
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Mempersiapkan « Melmli)elzsiapkan anggaran untul_<
anggaran euangan Lne akukan pemasaran, promosi
an pembayaran online
Melakukan Mendaftar I_<emitraan
kemitraan Teknis/Operasi dengan Gojek, Grab dan
Shopee
Belum melakukan
Memasarkan produknya (nasi transformasi digital, sehingga
Pemasaran bebek) melalui Gofood, melakukan pemasaran
Grabfood, dan Shopeefood dengan pembelian langsung
di toko
Belum melakukan
Implementasi _ Mem_buat promo potongan biay_a tran_sformasi digital,
Promosi ongkir dan potongan harga nasi sehingga melakukan
bebek promosi dengan strategi
mulut ke mulut
Belum melakukan
Menyediakan pembayaran digital transformasi digital,
Pembayaran melalui Gopay, OVO dan sehingga pembayaran
Shopeepay langsung (tunai)

Sumber: Kompilasi Hasil Olah Data (2021)

Tabel hasil wawancara di atas dapat menjelaskan bahwa Warung Nasi Bebek Mbak Tia
mengalami tahapan transformasi digital, mulai dari memahami literasi digital dengan
mentransformasi aspek perencanaan, lalu merencanakan sumber daya yang dibutuhkan dan
menganalisis kebutuhan konsumen digital dengan mentransformasi aspek manajemen,
kemudian mendesain ulang manfaat produk dengan mentransformasi aspek produk, selanjutnya
mempersiapkan anggaran dengan mentransformasi aspek keuangan, kemudian melakukan
mitra dengan mentransformasi aspek teknis/operasi, dan yang terakhir yaitu implementasi
transformasi digital dengan mentransformasi aspek pemasaran, promosi dan pembayaran.
Sementara itu, Warung Jamu Air Mancur belum melakukan transformasi digital, dan menjalankan
usahanya dengan pembelian langsung di toko, strategi promosi mulut ke mulut serta melakukan
pembayaran langsung secara tunai. Lebih lanjut mengenai pembahasan hasil wawancara,
khususnya kegiatan Warung Nasi Bebek Mbak Tia yang telah disesuaikan dengan skema
tahapan transformasi digital, akan dijelaskan pada skema tahapan transformasi pada Warung
Nasi Bebek Mak Tia pada Gambar 2.

144



Muhammad Hasan et al
Transformasi Digital UMKM Sektor Kuliner di Kelurahan Jatinegara, Jakarta Timur

Memahami
literasi digital

Merencanakan &
menganalisis

sumber daya yang
dibutuhkan

Tahapan

Transformasi

Digital

Mendesain ulang

Mempersiapkan
anggaran

Sumber: Hasil Olah Data (2021)
Gambar 2. Skema Tahapan Transformasi Digital (Diadaptasi dari Verhoef et al., 2021)

Penjelasan skema tahapan transformasi digital pada Warung Nasi Bebek Mbak Tia adalah
sebagai berikut:

Tahap yang pertama yaitu memahami literasi digital (aspek perencanaan). Pada tahap ini
pemilik meningkatkan pemahaman penggunaan digital untuk pemasaran pada usahanya. Selain
itu, juga mencari tahu platform digital apa saja yang dapat dan cocok digunakan untuk
memasarkan nasi bebek. Temuan kajian ini menunjukkan bahwa aspek yang ditransformasikan
yaitu aspek Sumber Daya Manusia (SDM) dimana mengadopsi “budaya belajar’ di UMKM sangat
penting untuk transformasi digital. Karena perubahan yang terjadi dalam masyarakat sangat
cepat dengan adanya digitalisasi. Sehingga untuk memahami perubahan tersebut, suatu usaha
membutuhkan karyawan yang memiliki keterampilan dalam digital. Hal ini didukung oleh kajian
yang dilakukan oleh (Verhoef et al., 2021) bahwa transformasi digital menyiratkan pada daya tarik
karyawan dengan keterampilan digital yang dimiliki olehnya misalnya, dalam pemasaran,
pemasar merek dan produk tradisional digantikan oleh pakar pemasaran online dan seluler. Lebih
lanjut (von Rosing & Etzel, 2020) mengatakan bahwa tahapan memahami ini akan berhasil
dimana saat sebuah usaha memutuskan untuk menggunakan prinsip transformasi digital dalam
sistematika kerja pada usaha mereka, semua karyawan harus memiliki cara berpikir bersama
dalam bekerja dengan adanya transformasi digital yang diterapkan. Hal ini nantinya akan
menciptakan pemahaman bersama dalam bekerja yang kemudian akan meningkatkan tingkat
kematangan transformasi digital pada usaha yang dijalankan.

Selanjutnya tahap yang kedua yaitu merencanakan sumber daya yang dibutuhkan dan
menganalisis kebutuhan konsumen digital. Aset digital seperti penyimpanan data, infrastruktur
komunikasi dan informasi, serta teknologi, berperan efektif untuk bersaing di era digital. Saat ini
banyak perusahaan yang melakukan investasi lebih untuk mengembangkan dan mengakuisisi
teknologi digital (perangkat keras dan perangkat lunak) (Verhoef et al., 2021). Temuan kajian ini
menunjukkan bahwa pemilik menyediakan sumber daya yang dibutuhkan untuk melakukan
transformasi digital, diantaranya gawai yang memadai, akun pemasaran dan pembayaran digital,
serta foto produk. Selain itu, pemilik juga menganalisis kebutuhan dan minat konsumen digital,
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seperti mengemas nasi bebek menggunakan kertas nasi yang dibungkus dengan rapat dan rapi
untuk menjaga kualitas nasi bebek sesuai preferensi konsumen digital. Hal ini sejalan dengan
kajian yang dilakukan oleh (Stephen, 2015), yang menunjukkan bahwa melakukan riset untuk
memeriksa dan memahami perilaku konsumen di lingkungan digital ini penting, mengingat saat
ini konsumen semakin memanfaatkan media digital dan sosial untuk menelusuri informasi seputar
produk, kemudian membelinya dan mengonsumsinya. Lebih lanjut, (DolSak, Hrovatin, & Zoric,
2020) menyatakan bahwa tahapan ini akan sukses apabila suatu bisnis mampu memenuhi
kebutuhan konsumen dengan efektif. Hal ini dikarenakan preferensi konsumen digital semakin
beragam akibat beragamnya penawaran produk dari bisnis yang berbeda, sehingga suatu bisnis
perlu memahami dan mengidentifikasi preferensi konsumen digital.

Kemudian tahapan ketiga yaitu mendesain ulang (aspek produk). Mendesain ulang
merupakan aspek penting pada sebuah usaha karena mempengaruhi tingkat pembelian
konsumen. Hal tersebut sejalan dengan (Reid, MacDonald, & Du, 2013) yang menyatakan bahwa
bentuk produk yang meliputi desain produk mempengaruhi pembelian produk pelanggan dan
pertimbangan penggunaan. Pada tahap ini, pemilik mendesain ulang manfaat produknya agar
lebih cocok dengan preferensi konsumen digital serta agar lebih dikenal. Temuan kajian ini
menunjukkan pemilik menyediakan tampilan produk yang lebih menarik agar menarik minat
konsumen ketika melihat melalui aplikasi pemesanan seperti Grab Food dan Gofood. Hal ini
dilakukan dengan cara membuat logo pada kertas nasi yang digunakan juga pada kemasan
sambal. Dalam pemberian logo sebaiknya memiliki makna sehingga konsumen dapat mengambil
nilai lain pada produk yang kita miliki. Hal tersebut sejalan dengan kajian yang dilakukan (Wiecek,
2018) yang menunjukkan bahwa makna simbolis produk sekarang mengambil peran sentral
dalam penjualan produk, hal ini pula menjadi alasan tahapan ini penting dalam proses penjualan
produk. Penelitian lain yang mendukung (Ruswanti, et al., 2016) juga menyatakan desain yang
secara fisik dapat mudah diidentifikasi oleh konsumen sehingga menjadi salah satu syarat
penting yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi produk.

Tahapan keempat yaitu mempersiapkan anggaran (aspek keuangan). Pada tahap ini, pemilik
UMKM mempersiapkan anggaran untuk melakukan pemasaran dan promosi secara online.
Temuan kajian ini menunjukkan bahwa aspek yang ditransformasikan yaitu aspek keuangan.
Diperlukan perencanaan anggaran dalam transformasi digital untuk dipetakan dalam beberapa
hal seperti pemasaran dan produk. Pemasaran secara digital dilakukan secara online sehingga
dibutuhkan mitra untuk menjangkau konsumen dalam lingkup yang besar. Maka pelaku usaha
harus mendaftar dan dibutuhkan anggaran dalam hal ini. Hal ini didukung oleh data pada (Insight,
2016) bahwa hampir seperempat perusahaan (23%) akan mengeluarkan 25% atau lebih dari
pengeluaran operasional perusahaan untuk melakukan transformasi digital. Lebih lanjut (Verhoef
et al,, 2021) mengatakan bahwa dalam melakukan transformasi digital, perusahaan akan
membutuhkan aset digital seperti penyimpanan data, infrastruktur maupun teknologi yang ada
pada perusahaan agar dapat bersaing di era digital sehingga banyak perusahaan yang
berinvestasi yakni mengeluarkan anggaran yang dimiliki oleh perusahaan dalam pengembangan
perusahaan untuk menjadi usaha berbasis digital.

Lalu tahap yang kelima yaitu melakukan mitra (aspek teknis/operasi). Melakukan mitra dalam
berbisnis memiliki peran dalam meningkatkan kinerja suatu bisnis et al., 2018). Temuan kajian ini
menunjukkan bahwa pemilik mendaftar kemitraan pada laman Gojek, Grab dan Shopee sebagai
bentuk perjanjian kemitraan. Dengan berbagai persyaratan, seperti membuat akun, upload
berbagai berkas identitas diri seperti KTP dan NPWP serta juga nomor rekening. Hal ini sesuai
dengan kajian yang dilakukan oleh (Grundey & Daugélaité, 2009) yang menyatakan bahwa
membuat perjanjian mitra ini merupakan tahap keempat dalam model pengembangan kemitraan
bisnis, yang dilakukan setelah mengidentifikasi tujuan dan profil mitra, menyaring dan menyeleksi
mitra, dan mempersiapkan negosiasi, serta sebelum tahap memperkuat kemitraan. Lebih lanjut,
(Mantili, 2020) mengungkapkan bahwa perjanjian kemitraan merupakan upaya yang melindungi
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UMKM dari kemungkinan monopoli atau oligopoli yang bisa merugikan UMKM, sekaligus
mempersiapkan UMKM untuk menghadapi mekanisme pasar bebas melalui proses
pembelajaran pemindahan pekerjaan (outsourcing) ke perusahaan besar.

Kemudian tahapan yang terakhir yaitu implementasi, pada tahap ini transformasi digital
berada dalam aspek pemasaran, promosi dan pembayaran. Pelaku usaha UMKM melihat
bagaimana perkembangan penerapan perencanaan dan manajemen yang telah dibuat.
Berdasarkan konsepnya, pemasaran dan promosi secara online memungkinkan produsen dan
konsumen dapat berinteraksi secara intens serta meminimalisir ketidakpuasan konsumen, bisa
dalam hal layanan atau administrasi (Hereyah, 2019). Hal tersebut juga di rasakan oleh Warung
asi Bebek Mak Tia dalam mengimplementasikan transformasi digital baik pemasaran, promosi
ataupun pembayarannya. Hal tersebut sejalan dengan kajian yang dilakukan oleh (Suprayogi &
Razak, 2019) yang mengatakan bahwa implementasi pemasaran dan promosi digital bisa
membagikan informasi mengenai produk kepada konsumen dengan cepat dan menyeluruh serta
memperluas akses wilayah pemasaran, dengan berbagai fitur yang ada pada website.
Sedangkan aspek pembayaran digital, menurut (Dalimunthe, 2019) selain dapat mempermudah
dalam melakukan transaksi, UMKM bisa memanfaatkan e-commerce untuk menjual sekaligus
menambah total penjualan dengan cepat tanpa biaya iklan. Tujuan dari memantau
perkembangannya adalah agar dapat dilakukan evaluasi sehingga dapat mengembangkan dari
segi aspek yang kurang dan melakukan inovasi.

Tahapan-tahapan yang diperlukan dalam transformasi digital akan berjalan baik jika pemilik
memiliki literasi digital yaitu paham mengenai teori bisnis digital; memiliki perencanaan atau
manajemen sumber daya yang dibutuhkan sebagai modal untuk mengembangkan bisnis digital
dan dapat menganalisis kebutuhan konsumen saat ini; memiliki keterampilan untuk membuat
desain produk yang menarik untuk menarik minat konsumen dan memberikan nilai lebih pada
produk; memiliki anggaran yang mencukupi, selain sebagai modal untuk mengembangkan
produk, anggaran juga dibutuhkan untuk melakukan pemasaran dan promosi secara online agar
produk yang dimiliki dapat dijangkau oleh masyarakat luas; memiliki kemampuan untuk bermitra
dengan jasa penyedia pemesanan makanan secara online seperti grab dan gojek, kemampuan
disini adalah paham mengenai alur/ proses melakukan mitra atau kerjasama; dan yang terakhir
yaitu pemiliki mengimplementasikan kemampuan dan keterampilan yang sudah dimiliki untuk
mengembangkan usaha dari tradisional menjadi digital, pada tahap ini pemilik harus melakukan
evaluasi dan riset secara rutin untuk memantau perkembangan bisnis online yang dijalankan
sehingga dapat selalu berinovasi dan berkembang.

SIMPULAN

Hasil kajian ini mendeskripsikan tahapan transformasi digital pada UMKM yang dibagi ke
dalam 6 (enam) tahap, yaitu (1) memahami literasi digital, dengan meningkatkan pemahaman
penggunaan digital untuk pemasaran, aspek yang ditransformasikan yaitu aspek sumber daya
manusia; (2) merencanakan sumber daya yang dibutuhkan dan menganalisis kebutuhan
konsumen digital, yaitu membuat perencanaan dan tata kelola usaha yang akan ditransformasi,
aspek yang ditransformasikan yaitu aspek manajemen dan sasaran pasar; (3) mendesain ulang,
yaitu membuat desain baru dari tradisional menjadi digital, aspek yang ditransformasikan yaitu
aspek produk; (4) mempersiapkan anggaran, yaitu mempersiapkan anggaran untuk melakukan
transformasi digital, aspek yang ditransformasikan yaitu aspek keuangan; (5) melakukan
kemitraan aspek teknis/operasi, yaitu meningkatkan sasaran pemasaran melalui kerjasama
dengan mitra penyedia layanan belanja online (ecommerce), aspek yang ditransformasikan yaitu
aspek teknis/operasional;dan tahap terakhir yaitu (6) implementasi, yaitu menerapkan
transformasi digital sesuai dengan perencanaan yang dibuat, aspek yang ditransformasikan yaitu
aspek pemasaran, promosi, dan pembayaran.
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Melalui hasil eksplorasi dan elaborasi dari kedua kasus yang membentuk tahapan
transformasi digital, hasil kajian ini menunjukkan bahwa UMKM sektor kuliner yang
bertransformasi digital mampu mendorong meningkatnya keuntungan usaha, khususnya yang
bersumber dari peningkatan omzet dan penjualan, serta kedatangan pelanggan baru. Hal ini
dikarenakan melalui pemasaran digital, transaksi menjadi lebih mudah, dapat menjangkau pasar
lebih luas, serta mampu menarik perhatian pelanggan baru melalui berbagai promo yang
ditawarkan, sehingga, UMKM sektor kuliner yang belum bertransformasi digital, hendaknya
segera melakukan pemasaran digital sebagai pelengkap pemasaran tradisional agar
mendapatkan lebih banyak manfaat bagi keberlangsungan usaha. Sebelum melakukan
transformasi digital, UMKM perlu menentukan inovasi yang tepat dan sesuai, agar proses
pemasaran dapat berjalan secara baik.
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