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Pendahuluan
Pola hidup sehat mendapat sorotan penuh oleh masyarakat pada saat ini,

oleh sebab itu orang-orang memilih untuk lebih menaruh perhatian besar dari

apa yang dikonsumsi setiap harinya. Hal ini dibuktikan dengan pengguna

Twitter paling sering mengasosiasikan makanan sehat dengan gaya hidup

sehat, diet, dan kebugaran. Kemenkes menyatakan tingkat obesitas di

Indonesia masih tergolong tinggi yakni sebanyak 16,0% pada remaja usia 13-

15 tahun dan 13,5% pada remaja usia 16-18 tahun. Topik terkait obesitas

yang paling sering dibahas di Twitter meliputi: obesitas pada masa kanak-

kanak, penyebab obesitas, dan kurangnya dukungan perawatan kesehatan

yang memadai untuk perjuangan masyarakat melawan obesitas .

Yellowfit Kitchen dan Gorrygourmet merupakan salah satu diantara banyaknya bisnis

healthy catering food yang ada di Indonesia. Kedua healty catering food ini

memberikan informasi kepada masyarakat bahwa dalam melakukan diet dan

membetuk tubuh ideal tidak boleh sembarangan. Dalam menerapkan pola hidup

sehat harus diikuti dengan pengetahuan akan nutrisi dalam mengolah makanan

yang tepat, serta bagaimana cara melakukan olahraga yang baik dan benar. Pelaku

bisnis harus lebih meningkatkan strategi pemasarannya karena rata-rata orang

dalam masa diet sulit mengatur pola makannya agar tidak gagal dalam menjaga

pola makanan untuk tujuan kesehatan dan die
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Rumusan Masalah : Terdapat perbedaan secara signifikan strategi

pemasaran antara healty catering food Yellowfit Kitchen dan

Gorrygourmet dari hasil data tweet pengguna Twitter.

Pertanyaan Penelitian : Apakah terdapat perbedaan signifikan strategi

pemasaran healty catering food Yellowfit Kitchen dan Gorrygoumet ?

Kategori SDGs : Berdasarkan pemaparan pendahuluan dan rumusan

masalah yang dijabarkan, maka kategori SDGs yang sesuai dengan

penelitian ini adalah nomer 8 https://sdgs.un.org/goals/goal8

Pendahuluan
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studi sebelumnya oleh Jessica Michelle Hartono, Jandy Luik, & Felicia

Goenawan membahas tentang Studi Komparatif: Pesan Strategi

Komunikasi Pemasaran pada Postingan Instagram Healthy Catering di

Indonesia. Dalam penelitiannya membahas perbandingan pesan

komunikasi pemasaran pada postingan Instagram antara Hadi Kitchen

dan Yellowfit Kitchen, dengan menggunakan metode penelitian

kualitataif. Sejalan dengan penelitian terdahulu maka tujuan dalam

penelitian ini adalah untuk membandingkan konten strategi pemasaran

antara dua healty catering food di Indonesia. Dengan berfokus pada

dua brand healty catering food yaitu Yellowfit Kitchen dan

Gorrygourmet. Terdapat celah pada penelitian sebelumnya, jika pada

penelitian terdahulu menggunakan Instagram sebagai media penelitian,

pada analisiss ini menggunakan media sosial Twitter, kemudian jika

pada penelitian sebelumnya membandingkan antara Yellowfit Kitchen

dengan Hadi Kitchen pada analisis ini peneliti ingin membandingkan

strategi pemasaran antara healthy catering Yellowfit Kitchen dengan

Gorrygourmet sebagai pembeda dan pembaharuan.

Komparasi ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat

perbedaan strategi pemasaran melalui hasil analisis jaringan

di Twitter. Penelitian ini nantinya akan menunjukan bahwa

setiap kata yang dituliskan para pengguna twitter dapat

membangun jaringan antar kata, hubungan antar topic yang

sedang hangat diperbincangkan oleh para pengguna sosial

media twitter. Terkait fenomana yang sedang hangat

diperbicangkan antara dua healty catering food tersebut dapat

membantu stakeholder dalam menyusun strategi bisnisnya

baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang.

Pendahuluan
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3 Fokusan Penelitian

Menu

Rasa
Rasa

Berlangganan

Menu

3 Fokusan Penelitian

Pendahuluan
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Metode
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan Social Network Analysis (SNA), yaitu sebuah teknik

komputasi sosial untuk membangun jaringan sosial yang tidak terstruktur, kotor, dan memiliki volume yang besar dan

disebut dengan big data. Dalam proses penarikan data, yang dibutuhkan adalah tweet (kata kunci) atau hastag dari

kata kunci pencarian. Data ditarik melaluai media sosisal Twitter menggunakan bahasa Phyton dengan menggunakan

library Snscrape menggunakan application programing interface (API) untuk mengambil kata kunci yang sudah

ditentukan oleh peneliti.
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Metode

Alur Penelitian : 
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Metode
Karena data yang diperoleh dari penarikan tweet merupakan data mentah, maka diperlukan pengolahan data. Terdapat empat

tahapan, yaitu :

Pertama, case folding yang bertujuan untuk menyamakan data baik dalam penggunaan huruf besar menjadi huruf kecil dan

menghilangkan angka, emoticon, dan tanda baca yang tidak digunakan.

Kedua, tokenizing bertujuan untuk memecah data tweet menjadi per-kata dan membedakan antar pemisah kata.

Ketiga, filtering dilakukan dengan memasukan kamus bahasa Indonesia dan kamus bahasa gaul atau slank dengan tujuan

membuang kata yang tidak sesuai dengan kamus bahasa Indonesia.

Keempat, normalisasi data yang bertujuan untuk mengeliminasi data tweet yang lebih dari satu untuk dilakukan penyusunan

data relasional. Pengolahan dalam bentuk excel, net, stp, dan stw.

Tahap terakhir, memvisualisasikan hasil data tweet yang telah ditarik. Dari hasil visualisasi yang dibantu dengan Gephi, peneliti

dapat membandingkan jaringan kata yang memiliki kedekatan dengan makna kata kunci dan apakah pengguna Twitter banyak

membahas fenomena tersebut.
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Hasil

No. Company Content Year Number of Tweets

1 Yellowfit Kitchen

Menu

Taste

Subscribe

2017-2022

302

343

1329

2 Gorrygourmet

Menu

Taste

Subscribe

2017-2022

115

79

143

 Hasil pengolahan data menggunakan Wordij

 Penarikan data (crawling data) pada media sosial Twitter

No
Focus

Content
Year

Total Number of 

Words
Unique word

Average 

Number

Yellowfit Kitchen

1

2

3

Menu

Taste

Subscribe

2017-2022

2017-2022

2017-2022

1983

2262

10669

188

221

455

10.547872

10.235294

23.448352

Gorrygourmet

1

2

3

Menu

Taste

Subscribe

2017-2022

2017-2022

2017-2022

597

311

559

80

42

72

7.462500

7.404762

7.763889
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Hasil
Visualisasi konten “menu” Yellowfit Kitchen 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa : Nodes (titik) bernilai 188, edges (garis) bernilai

139, average degree (jumlah rata-rata hubungan pengguna) bernilai 1.479, average

weighted degree (rata-rata jaringan kata pada nodes) bernilai 10.298, network

diameter (jarak maksimum nodes ) bernilai 5, modularity (hasil pengukuran jaringan ke

dalam sebuah komunitas) bernilai 0.227, dan average path length (seberapa kuat jarak

nodes satu dan lainnya) bernilai 2.776

Network Properties Mark

Nodes

Edges

Average Degree

Average Weighted Degree

Network Diameter

Modularity

Average Path Lenght

188

139

1.479

10.298

5

0.277

2.776
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Hasil
Visualisasi konten “rasa” Yellowfit Kitchen 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa : Nodes (titik) bernilai 158, edges (garis) bernilai

130, average degree (jumlah rata-rata hubungan pengguna) bernilai 1.646, average

weighted degree (rata-rata jaringan kata pada nodes) bernilai 12.38, network diameter

(jarak maksimum nodes ) bernilai 5, modularity (hasil pengukuran jaringan ke dalam

sebuah komunitas) bernilai 0.251, dan average path length (seberapa kuat jarak nodes

satu dan lainnya) bernilai 2.384

Network Properties Mark

Nodes

Edges

Average Degree

Average Weighted Degree

Network Diameter

Modularity

Average Path Lenght

158

130

1.646

12.38

5

0.251

2.384
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Hasil
Visualisasi konten “berlangganan” Yellowfit Kitchen 

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa : Nodes (titik) bernilai 455, edges (garis) bernilai

873, average degree (jumlah rata-rata hubungan pengguna) bernilai 3.837, average

weighted degree (rata-rata jaringan kata pada nodes) bernilai 49.218, network

diameter (jarak maksimum nodes ) bernilai 7, modularity (hasil pengukuran jaringan ke

dalam sebuah komunitas) bernilai 0.288, dan average path length (seberapa kuat jarak

nodes satu dan lainnya) bernilai 2.581

Network Properties Mark

Nodes

Edges

Average Degree

Average Weighted Degree

Network Diameter

Modularity

Average Path Lenght

455

873

3.837

49.218

7

0.288

2.581
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Hasil
Visualisasi konten “Menu” Gorrygourmet

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa : Nodes (titik) bernilai 80, edges (garis) bernilai 55,

average degree (jumlah rata-rata hubungan pengguna) bernilai 1.375, average

weighted degree (rata-rata jaringan kata pada nodes) bernilai 7.775, network diameter

(jarak maksimum nodes ) bernilai 5, modularity (hasil pengukuran jaringan ke dalam

sebuah komunitas) bernilai 0.395, dan average path length (seberapa kuat jarak nodes

satu dan lainnya) bernilai 2.443

Network Properties Mark

Nodes

Edges

Average Degree

Average Weighted Degree

Network Diameter

Modularity

Average Path Length

80

55

1.375

7.775

5

0.395

2.443
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Hasil
Visualisasi konten “rasa” Gorrygourmet

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa : Nodes (titik) bernilai 42, edges (garis) bernilai 26,

average degree (jumlah rata-rata hubungan pengguna) bernilai 1.238, average

weighted degree (rata-rata jaringan kata pada nodes) bernilai 7.571, network diameter

(jarak maksimum nodes ) bernilai 6, modularity (hasil pengukuran jaringan ke dalam

sebuah komunitas) bernilai 0.436, dan average path length (seberapa kuat jarak nodes

satu dan lainnya) bernilai 2.705

Network Properties Mark

Nodes

Edges

Average Degree

Average Weighted Degree

Network Diameter

Modularity

Average Path Lenght

42

26

1.238

7.571

6

0.436

2.705
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Hasil
Visualisasi konten “berlangganan” Gorrygourmet

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa : Nodes (titik) bernilai 72, edges (garis) bernilai 54,

average degree (jumlah rata-rata hubungan pengguna) bernilai 1.5, average weighted

degree (rata-rata jaringan kata pada nodes) bernilai 8.839, network diameter (jarak

maksimum nodes ) bernilai 6, modularity (hasil pengukuran jaringan ke dalam sebuah

komunitas) bernilai 0.451, dan average path length (seberapa kuat jarak nodes satu dan

lainnya) bernilai 2.934

Network Properties Mark

Nodes

Edges

Average Degree

Average Weighted Degree

Network Diameter

Modularity

Average Path Length

72

54

1.5

8.839

6

0.451

2.934
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Pembahasan

 Konten Promosi Menu

Berdasarkan visualisasi model jaringan menu pada healty catering Yellowfit Kitchen, dapat dilihat bahwa menu dan diet

memiliki edges yang sedikit lebih tebal dibandingkan dengan makan, nodes penasaran dan sehat memiliki ukuran yang lebih besar

dibandingkan yang lain, sejalan dengan alasan ini maka sebagian besar orang menyukai menu Yellowfit Kitchen adalah dengan tujuan

diet. Setiap batchnya Yellowfit Kitchen memiliki pilihan menu yang berbeda agar konsumen tidak bosan dan menjaga pola makan yang

sehat. Yellowfit Kitchen juga sering berkolaborasi dengan banyak bisnis F&B lain. Inovasi menu yang dihadirkan terbilang jenis

makanan yang tidak sehat tetapi Yellowfit Kitchen dapat merubahnya menjadi makanan sehat dan rendah kalori. Hal ini membuat

masyarakat penasaran, sehingga mereka memutuskan berlangganan pada healthy catering Yellowfit Kitchen.

Berdasarkan visualisasi model jaringan tahun 2017-2022, menu dari Gorrygourmet terlihat bahwa nodes menu dengan

sehat dan coba memiliki edges yang tebal, hal ini berarti menu-menu sehat Gorrygourmet banyak diminati oleh para konsumen.

Gorrygourmet terus berinovasi setiap minggunya dalam menyajikan berbagai variasi menu yang beragam, selain menyediakan menu-

menu terbaik, Gorygourmet juga menawarkan kelas memasak sehat secara online. Di kelas ini, peserta akan mendapatkan inspirasi

resep dan tips dari para chef Gorrygourmet. Antusiasme konsumen yang ingin mengubah gaya hidup kearah yang lebih sehat,

ditambah dengan situasi pasca pandemi Covid'19 membuat masyarakat semakin sadar akan gaya hidup sehat, salah satu cara

sederhananya adalah dengan lebih memperhatikan makanan yang dikonsumsi setiap harinya. Hal ini sejalan dengan gambar

visualisasi yang mana nodes menu dengan sehat serta coba memiliki edges yang lebih besar dan tebal diantara lainnya.
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Pembahasan

 Konten Promosi Rasa

Berdasarkan visualisasi model jaringan untuk kata kunci “rasa” pada healthy catering Yellowfit Kitchen, dapat dilihat bahwa antara nodes

yellowfit, enak, banget, dan diet memiliki ukuran yang lebih besar diantara yang lain, hal ini dapat dikatakan bahwa kata tersebut sering dibahas oleh

pengguna Twitter. Kemudian antara Yellowfit dengan enak dan banget memiliki edges lebih tebal dari yang lain, maka dapat disimpulkan bahwa kata-kata

tersebut memiliki hubungan yang kuat. Jika dilihat berdasarkan tweet dari pengguna Twitter, mereka mengatakan bahwa rasa dari setiap makanan healthy

catering Yellowfit Kitchen tidak seperti makanan diet melainkan makanan restoran yang lezat. Hal ini dikatakan dengan alasan karena konsumen telah

memberikan banyak testimoni. Semakin baik kualitas makanan, semakin tinggi persepsi dan nilai pelanggan terhadap suatu produk, dan ulasan pelanggan

secara online secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk. Harapannya Yellowfit Kitchen terus dapat berinovasi dalam setiap cita

rasa makanannya yang lezat sehingga mendorong para pejuang diet untuk mengatur pola makannya.

Berdasarkan visualisasi model jaringan cita rasa pada healthy catering Gorygourmet dapat dilihat bahwa kata menu, sehat, santapan, libur,

terdekat, habiskan, menikmati, orang-orang, lezat, dan diet memiliki ukuran yang lebih besar dibandingkan dengan yang lainnya. Kata-kata tersebut sering

digunakan dan didiskusikan oleh pengguna di Twitter. Kemudian dapat dilihat juga bahwa antara menu, sehat dan lezat memiliki edges yang lebih tebal

dibandingkan dengan yang lain, dapat dikatakan bahwa kata-kata tersebut memiliki hubungan signifikan. Gorygourmet sendiri memproklamirkan bahwa

mereka menjamin kualitas rasa terbaik di setiap porsinya. Dimasak oleh koki kelas dunia, catering diet ini memiliki cita rasa yang luar biasa. Hal ini diperkuat

dengan hasil visualisasi gambar yang menunjukkan bahwa kata orang-orang, menikmati, enak, dan santapan memiliki nodes yang lebih besar dari yang

lainnya.
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Pembahasan

 Konten Promosi Berlangganan

Berdasarkan visualisasi model jaringan untuk kata kunci “berlangganan” healthy catering Yellowfit Kitchen, terlihat bahwa nodes diet, bareng,

yellowfit, banget, dan berbaris memiliki ukuran yang lebih besar dibandingkan dengan yang lain karena pengguna Twitter sering membahas kata-kata

tersebut. Terlihat juga bahwa edges antara diet, bareng, dan yellowfit memiliki hubungan yang signifikan. Sehingga disimpulkan bahwa orang-orang dengan

tujuan diet mendominasi minat untuk berlangganan halthy catering Yellowfit Kitchen.

Berdasarkan visualisasi dengan kata kunci “berlangganan” healthy catering Gorygourmet, dapat dilihat bahwa sehat memiliki ukuran nodes yang

lebih besar dari yang lain. Hal ini berarti banyak pengguna Twitter yang membahas kata tersebut. Kemudian kata sehat dengan makanan, dan sehat dengan

lezat memiliki edges yang cenderung tebal, sehingga dapat dikatakan terdapat hubungan yang signifikan antara kata-kata tersebut. Besarnya nodes pada

kata sehat menyatakan bahwa jika orang cenderung berlangganan Gorrygourmet lebih kepada menjaga pola hidup sehat dari pada sekedar diet, maka dapat

dikatakan bahwa ketertarikan untuk berlangganan healthy catering Gorygourmet hanya ditujukan kepada orang yang memiliki niat yang cukup kuat untuk

mencapai tujuan gaya hidup sehat.
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Kesimpulan
• Penelitian dengan menggunakan SNA ini menunjukkan bahwa setiap kata yang dituliskan oleh

pengguna Twitter dapat membangun jaringan antar kata dan hubungan antar topik yang banyak
dibicarakan oleh pengguna media sosial Twitter. Fenomena yang banyak diperbincangkan dapat
membantu para stake holders dalam menyusun strategi perusahaan. Berdasarkan visualisasi model
jaringan di atas, dapat dilihat bahwa kata kunci menu, rasa, dan langganan dari kedua healthy
catering tersebut banyak dibicarakan oleh pengguna Twitter. Meski demikian, hasil data yang
didapatkan lebih banyak Yellowfit Kitchen daripada Gorrygourmet.

• Implikasinya, dalam penelitian ini, masyarakat yang berlangganan kedua healty catering tersebut
sadar akan pentingnya menjaga pola hidup sehat. Dari hasil visualisasi di atas, jumlah data dan
gambar visualisasi kedua healthy catering tersebut lebih banyak Yellowfit Kitchen, sehingga dapat
dikatakan bahwa Yellowfit Kitchen lebih banyak dibicarakan oleh pengguna Twitter dibandingkan
Gorygourmet. Pelanggan memilih untuk berlangganan Yellowfit Kitchen dengan tujuan diet.
Sebaliknya, pada Gorygourmet, pelanggan berlangganan dengan tujuan untuk menjaga pola
makan yang sehat, dengan dominasi pelanggan yang memiliki riwayat penyakit. Penelitian ini
hanya berfokus pada analisis dan visualisasi kata-kata dari Twitter, salah satu dari sekian banyak
media sosial yang ada, sehingga peneliti tidak dapat melihat kedua healthy catering tersebut dari
sudut pandang yang lain. Penelitian selanjutnya dapat menjangkau area yang lebih luas dengan
menggunakan media sosial lain seperti Instagram, Facebook, atau Youtube dengan menambah
kata kunci produk halal.
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