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1. Pendahuluan

Pertumbuhan industri makanan dan minuman di Indonesia pada tahun 2011 menca-
pai 9,18 persen, atau lebih tinggi dari pertumbuhan ekonomi yang mencapai 6,4 persen
(Kemenperin, 2013). Perubahan pola makan masyarakat kota yang gemar makan di luar dan
jumlah penduduk Indonesia yang besar merupakan daya tarik yang mendorong berbagai
kalangan pengusaha untuk melakukan investasi atau diversifikasi bisnis ke bidang makanan.

Jika dilihat dari berita resmi pusat badan statistika Jawa Barat, menurut lapangan usaha
pada triwulan ke Ill tahun 2012, sektor perdagangan, hotel dan restoran merupakan salah
satu sektor unggulan yang bahkan menyumbang sebesar 58,64 triliun rupiah dalam struktur
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Tabel 1

Jumlah restoran di Jawa
Barat

Sumber: Disparbud (2013)

perekonomian provinsi Jawa Barat (BPS, 2013). Hal tersebut sudah menjadi jaminan bahwa
perkembangan pada sektor perdagangan, hotel maupun restoran menjadi salah satu incaran
bisnis bagi para investor-investor dalam negeri maupun luar negeri dalam mengembangkan
bisnis di Jawa Barat. Kota Bandung pun menjadi penyumbang terbesar dalam perkemban-
gan industri restoran, hal ini terlihat dari Table 1 pada tahun 2011 yang menunjukkan bahwa
Kota Bandung memiliki restoran terbanyak di provinsi Jawa Barat dibandingkan kota-kota
lainnya.

Kota Jumlah
Bogor 225
Sukabumi 76
Bandung 432
Cirebon 55
Bekasi 235
Depok 119
Cimahi 31
Tasikmalaya 124
Banjar 34

Restoran adalah bisnis yang cukup berkembang pesat pada saat ini. Banyak pengusaha
mendirikan restoran-restoran yang menyajikan beraneka ragam menu dengan harga yang
bersaing. Hal ini membuat persaingan yang semakin ketat dalam bidang usaha makanan
ini. Dampak dari persaingan yang terjadi ini adalah restoran-restoran saling berlomba un-
tuk meningkatkan kualitas pelayanannya dan juga bersaing dalam menentukan harga jual
menunya. Melihat tingginya pertumbuhan bisnis restoran saat ini, maka bisnis restoran bu-
kan lagi sekedar bisnis menjual makanan tetapi sudah sampai pada menjual suasana, men-
jual lingkungan dan layanan, menjual kepentingan dan menciptakan kemitraan.

Keberhasilan usaha di bidang pelayanan makanan dan minuman ini sangat ditentu-
kan oleh kemampuan meningkatkan pertumbuhan pelanggannya. Terdapat beberapa faktor
yang mempengaruhi keberhasilan bisnis restoran, namun secara umum faktor yang paling
mendasar adalah kualitas cita rasa yang sesuai dengan selera masyarakat dan pemilihan
lokasi yang tepat. Banyak restoran yang berhasil merambah ke berbagai kota di Indonesia
lebih menonjolkan cita rasa sebagai faktor utamanya. Konsistensi cita rasa sangat penting
karena restoran yang mempunyai jaringan banyak harus menyajikan mutu cita rasa makan-
an yang sama (standar).

Hingga saat ini banyak bermunculan restoran-restoran bertipe restoran cepat saji (fast
food) yang menawarkan nilai tambah seperti Kentucky Fried Chicken (KFC), McDonald’s
(McD), A&W, Texas Chicken, dan California Fried Chicken (CFC). Layanan tambahan tentunya
menjadi salah satu daya tarik tersendiri bagi restoran fast-food dalam menarik pelanggan-
nya. Seperti KFC dan McD yang menjual produknya di harga kisaran menegah atas, namun
tetap dikunjungi oleh konsumen karena kedua restoran cepat saji tersebut menambahkan
nilai tambah dalam penjualan produknya, yaitu menyediakan tempat untuk bersantai bagi
para konsumennya. Tidak hanya berfokus pada makanan cepat saji, namun kedua restoran
cepat saji tersebut juga menawarkan kafe yang berguna untuk dijadikan tempat bersantai
untuk para konsumennya. Tetap setianya konsumen karena terjadi kepuasan konsumen aki-
bat kenyamanan yang diberikan oleh kedua restoran cepat saji tersebut.

Untuk bisa bersaing, setiap restoran harus pandai menempatkan posisinya di mata
konsumen, menonjolkan keunikan dibandingkan dengan restoran sejenis lainnya. Maka
akan diteliti positioning restoran cepat saji McD, KFC, CFC, A&W, dan Texas Chicken. Dari
analisis tersebut bisa diketahui peta positioning produk restoran cepat saji berdasarkan per-
sepsi konsumen. Salah satu metode untuk menganalisa masalah positioning adalah multi-
dimensional scalling, analisis ini memberikan gambaran positioning dari restoran cepat saji
yang ditampilkan dalam sebuah perceptual map yang ditentukan dimensinya sesuai dengan
atribut yang dipilih.

Untuk bisa bersaing, setiap restoran harus pandai menempatkan posisinya di mata
konsumen, menonjolkan keunikannya dibandingkan dengan restoran sejenis lainnya. Maka
akan diteliti positioning restoran cepat saji McD, KFC, CFC, A&W, dan Texas Chicken. Dari
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analisis tersebut bisa diketahui peta positioning produk restoran cepat saji berdasarkan per-
sepsi konsumen. Salah satu metode untuk menganalisis masalah positioning adalah multi-
dimensional scalling, analisis ini memberikan gambaran positioning dari restoran cepat saji
yang ditampilkan dalam sebuah perceptual map yang ditentukan dimensinya sesuai dengan
atribut yang dipilih.

2. Segmenting Targeting Positioning

Menurut Kotler dan Keller (2012) pemasaran dimulai dengan membagi pasar menjadi
segmen-segmen. Mereka mengidentifikasikan dan membuat profil kelompok yang berbeda
dari pembeli yang mungkin lebih menyukai dan memerlukan berbagai produk dan layanan,
dengan melihat perbedaan demographic, psychographic, dan behavioral di kalangan kon-
sumen.

Setelah mengidentifikasi segmen pasar, lalu membuat keputusan yang menyajikan
peluang terbesar untuk menentukan target pasar. Setelah itu baru perusahaan mengem-
bangkan penawaran pasar dengan melakukan positioning di benak para sasaran konsumen
dengan memberikan beberapa manfaat utama.

2.1. Segmentasi

Menurut Suharno dan Sutarso (2010) segmentasi pasar adalah membagi pasar men-
jadi kelompok pembeli yang terbedakan berdasarkan kebutuhan, karakteristik, atau tingkah
laku yang berbeda yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran terpisah.

2.2. Targeting

Menurut Suharno dan Sutarso (2010) penetapan target pasar adalah proses mengeval-
uasi daya tarik setiap segmen pasar dan memilih satu atau beberapa segmen pasar untuk
dimasuki. Mengevaluasi segmen pasar berarti membandingkan segmen-segmen yang ter-
bentuk berdasarkan kriteria tertentu agar diketahui segmen mana yang menarik dan seg-
men mana yang akan dilayani.

2.3. Positioning
2.3.1. Hal-Hal Yang Perlu Diperhatikan Dalam Positioning

Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2010) positioning produk adalah keputusan
produsen untuk mencapai citra merek, relatif terhadap persaingan dalam segmen pasar
tertentu. Menurut Kotler dan keller (2012) positioning adalah tindakan merancang ta-
waran dan citra perusahaan sehingga menempati posisi yang khas (dibandingkan dengan
para pesaing) di dalam benak pelanggan sasarannya. Menurut Kotler dan Armstrong (2008)
positioning terdiri dari pengaturan penawaran pasar untuk menduduki tempat yang jelas,
berbeda, dan diinginkan dibandingkan produk pesaing dalam pikiran konsumen. Menurut
Setiadi (2008) product positioning adalah tempat produk yang berbeda, jelas dan memiliki
nilai lebih secara relatif dibanding produk pesaing dibenak konsumen.

Menurut Belch (2008) ada enam langkah yang harus dilakukan untuk menentukan po-
sitioning:
1. Identifikasi para pesaing
Proses ini membutuhkan pemikiran yang luas. Pesaing tidak hanya ada pada kelas
produk yang sama dengan produk perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan juga harus

mengidentifikasikan pesaing di luar kelas produknya.

2. Riset persepsi konsumen
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Ketika perusahaan mengidentifikasikan persaingan, perusahaan harus menentukan
bagaimana persepsi konsumen terhadap persaingan dan harus memikirkan atribut apa
saja yang dinilai penting oleh konsumen ketika konsumen mengevaluasi produk dan
merek.

Menentukan posisi pesaing

Setelah mengidentifikasi atribut apa saja yang penting bagi konsumen, kita harus me-
nentukan bagaimana tiap pesaing (termasuk atribut yang dimiliki produk kita) diposisi-
kan terhadap atribut tersebut dan membandingkan antara pesaing satu dengan yang
lain. Untuk melakukan hal ini perlu mengadakan riset konsumen.

Menganalisa preferensi konsumen

Mengetahui posisi yang dikehendaki oleh konsumen terhadap suatu produk. Pada ta-
hap ini produsen perlu mengkaji kembali apakah masih ada celah yang tersisa dalam
pasar yang mencerminkan permintaan potensial.

Membuat keputusan positioning

Dalam membuat keputusan positioning, manager pemasaran harus membuat keputu-
san yang subyektif karena keputusan tidak selalu jelas dan terdefinisikan dengan baik
serta penelitian hanya memberikan masukan yang terbatas.

Memantau posisi

Setiap posisi yang dibangun tentunya perusahaan menginginkan untuk memantau
bagaimana posisi itu dipelihara dalam pasar.

2.3.2. Kesalahan Dalam Positioning

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) kesalahan dalam positioning dapat dibedakan

menjadi empat, yaitu:

1.

Underpositioning

Penentuan posisi yang kurang sehingga konsumen tidak melihat sesuatu yang khusus
dan melihat merek tersebut hanya sebagai pemain baru yang masuk kepasar yang su-
dah jenuh.

Overpositioning

Positioning yang dilakukan perusahaan yang terlalu berlebihan sehingga konsumen me-
miliki gambaran yang terlalu sempit atas citra sebuah merek.

Confused positioning

Konsumen memiliki suatu citra yang membingungkan terhadap suatu merek karena pe-
rusahaan terlalu banyak membuat pernyataan atau sering mengubah positioning suatu
merek.

Doubtful positioning

Konsumen merasa sulit untuk percaya atas pernyataan suatu merek karena aspek fitur-
fitur produk tersebut meragukan, termasuk harga dan perusahaan.

2.3.3. Implementasi Positioning

Menurut Tjiptono dan Chandra (2012) implentasi positioning terdiri atas tiga langkah

utama yang saling berkaitan erat:

1.

Memilih konsep positioning. Dalam rangka memposisikan sebuah produk atau organ-
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isasi, pemasar harus mengidentifikasi apa yan penting bagi pasar sasaran. Setelah itu,
pemasar dapat melakukan studi positioning untuk menentukan persepsi pasar sasaran
terhadap berbagai produk atau produsen/ pemasok berdasarkan dimensi atau atribut
penting yang digunakan.

Merancang dimensi atau atribut yang paling efektif dalam mengkomunikasikan po-
sisi. Atribut adalah karakteristik yang merepresentasikan suatu hal. Dalam penelitian
ini restoran cepat saji memiliki atribut-atribut yang menjadi karakter identik. Atribut-
atribut nantinya akan menjadi suatu kriteria dalam memberikan penilaian terhadap
positioning restoran cepat saji berdasarkan persepsi konsumen atau responden. Dalam
penelitian ini digunakan beberapa atribut dari penelitian terdahulu yang dijadikan liter-
atur dalam penelitian ini. Pertimbangan ini dilakukan karena atribut yang akan digunak-
an dapat dipercaya, bahwa atribut-atribut tersebut merupakan faktor-faktor penting
yang digunakan konsumen dalam memilih restoran cepat saji. Di dalam penelitian ini
peneliti menggunakan atribut-atribut yang dipakai oleh Goyal dan Singh (2007) yaitu:
layanan, kebersihan, harga, rasa makanan, variasi makanan, dan suasana.

a. Layanan.

Menurut Zeithaml (2009) layanan disediakan untuk mendukung produk inti peru-
sahaan. Perusahaan biasanya tidak mengenakan biaya untuk layanan pelanggan. Di
dalam layanan ini, pramuniaga berperan dalam melayani pelanggannya.

b. Kebersihan

Menurut Aritonang (2005) di dalam faktor menentukan kepuasan pelanggan khu-
susnya mengenai restoran, faktor kebersihan juga memiliki pengaruh yang sangat
besar sekali karena pelanggan dimanapun juga memiliki keinginan yang sama di
mana makananan yang dia makan, memasak, bahan makanan, pengolahan, serta
tempatnya harus benar-benar bersih, sehat dan terbebas dari kuman penyakit.
Kebersihan di area restoran patut untuk diperhatikan untuk memberikan rasa nya-
man kepada pelanggan.

c. Harga

Menurut Sophiah dan Syihabudin (2008), penetapan harga bertujuan dalam pem-
bentukkan citra sebagai market leader yang mampu menentukan price leader se-
cara umumnya, harga rendah, harga biasa atau disebut at par, sama dengan harga
rata-rata pasar.

d. Rasa makanan

Menurut Darmaatmadja (2011), kualitas dari produk restoran merupakan sesuatu
hal penting dalam menunjang keberhasilan bisnis suatu restoran. Bahkan ter-
kadang gagal atau suksesnya suatu restoran bisa ditentukan oleh hal ini. Tingkat
rasa makanan menjadi salah satu hal yang perlu diperhatikan agar pelanggan
datang kembali.

e. Variasi makanan

Menurut Darmaatmadja (2011) variasi menu makanan dan minuman adalah menu
yang cocok disajikan dan menjadi kebutuhan pelanggan. Kelengkapan makanan
dan minuman merupakan indikator dalam manajemen restoran. Variasi makanan
merupakan salah satu cara yang tepat untuk menarik minat pelanggan.

f.  Suasana

Menurut Sophiah dan Syihabudin (2008) jika pihak manajemen memiliki tujuan
memberitahu, menarik, memikat, atau mendorong konsumen untuk datang ke
restoran dan membeli makanan, maka suasana di dalam restoran berperan pent-
ing dalam memikat pembeli. Suasana tersebut sebaiknya bisa membuat mereka
nyaman saat memilih makanan dan minuman yang akan dipesan.

Mengkoordinasikan komponen bauran pemasaran untuk menyampaikan pesan secara
konsisten. Semua elemen bauran pemasaran (produk, distribusi, harga dan promosi)
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harus mendukung posisi yang diharapkan. Banyaknya positioning produk yang gagal
dikarenakan adanya inkonsistensi yang membingungkan pelanggan. Oleh karena itu,
perusahaan harus secara rutin memantau posisinya dan bila mana perlu melakukan
repositioning agar perusahaan dapat mempertahankan persepsi unik dan superior
dibenak konsumen. Umumnya strategi perusahaan yang dapat dipilih setiap perusa-
haan meliputi:

a. Attribute positioning: perusahaan memposisikan dirinya berdasarkan atribut atau
fitur spesifik, misalnya ukuran, keamanan, komposisi bahan dan pengalaman dalam
bidang yang digeluti,

b. Benefit positioning: produk diposisikan sebagai pemimpin dalam manfaat tertentu,

c. Use or application positioning: produk diposisikan sebagai alternatif terbaik untuk
situasi pemakaian atau aplikasi tertentu.

d. User positioning: produk diposisikan sebagai pilihan terbaik untuk kelompok pe-
makai tertentu,

e. Competitor positioning: klaim produk dihubungkan dengan posisi persaingan ter-
hadap pesaing utama,

f. Product category positioning: produk diposisikan sebagai pemimpin dalam kategori
produk tertentu,

g. Quality or price positioning: perusahaan berusaha menciptakan kesan atau citra
berkualitas tinggi lewat harga premium atau sebaliknya,

h. Parentage positioning: positioning didasarkan pada siapa produsennya,

i.  Manufacturing process positioning: menekankan kecanggihan, ketelitian dan kes-
empurnaan proses manufaktur,

j- Ingredient positioning: konsep positioning yang menekankan kualitas bahan, unsur
dasar atau komponen yang digunakan,

k. Endorsement positioning: menekankan dukungan dari pakar atau selebriti,

I. Proenvironment positioning: konsep ini berusaha menggambarkan perusahaan se-
bagai penduduk yang baik.

2.4. Persepsi

Menurut Kotler dan Keller (2012) Persepsi (perception) adalah proses dimana kita me-
milih, mengatur dan menerjemahkan masukan informasi untuk menciptakan gambaran du-
nia yang berarti. Poin utamanya adalah bahwa persepsi tidak hanya tergantung pada rang-
sangan fisik, tetapi juga pada hubungan rangsangan terhadap bidang yang mengelilinginya
dan kondisi dalam setiap diri kita.

Menurut Lucas (2012) persepsi adalah bagaimana seseorang melihat atau memandang
sesuatu, situasi atau yang lainnya. Setiap orang memiliki persepsi dan dapat saling mempen-
garuhi satu sama lain dalam mengubah pandangan melihat sesuatu.

2.4.1. Karakteristik Konsumen Yang Mempengaruhi Persepsi Konsumen

Menurut Setiadi (2008) beberapa karakteristik konsumen yang mempengaruhi per-
sepsi adalah sebagai berikut:

1. Membedakan Stimulus

Satu hal yang sangat penting bagi pemasar adalah mengetahui bagaimana konsumen
bisa membedakan perbedaan antara dua stimuli atau lebih.
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2. Tingkat Ambang Batas (Threshold Level)

Kemampuan konsumen untuk mendeteksi perbedaan dalam suara, cahaya, bau atau
stimuli yang lainnya, ditentukan oleh tingkat ambang batasnya (Threshold level). Ada
dua jenis threshold level, yaitu:

a. Absolute threshold. Merupakan jumlah rangsangan minimum yang dapat dideteksi
oleh kanal inderawi

b. Differential threshold. Merupakan kemampuan sistem inderawi untuk mendeteksi
atau membedakan antara dua stimuli.

3. Subliminal Perception (persepsi bawah sadar)

Usaha-usaha para pemasar sampai saat ini selalu menekankan pada penciptaan iklan
atau pesan yang bisa dideteksi atau bisa disadari oleh konsumen. Artinya, pemasar
selalu berusaha menciptakan iklan atau pesan diatas tingkat ambang batas kesadaran
konsumen (Consumer Level Threshold).

4. Tingkat Adaptasi

Tingkat adaptasi ini merupakan salah satu konsep yang berkaitan erat dengan ambang
batas absolut (Absolute Threshold), di mana konsumen sudah merasa terbiasa dan ti-
dak lagi mampu memperhatikan stimulus, maka ketika itu pula absolute threshold-nya
berubah.

5. Generalisasi Stimulus
Proses persepsi yang terjadi pada konsumen sebenarnya tidak hanya membedakan satu

stimulus dengan stimulus yang lainnya, tetapi konsumen juga berusaha menggeneral-
isasi stimulus.

2.4.2. Proses persepsi

JURNAL
MANAJEMEN
INDONESIA
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Setiadi (2008), sebagaimana dapat dilihat pada Gambar 1 menjelaskan mengenai
bagaimana stimuli ditangkap melalui indera (sensasi) dan kemudian diproses oleh penerima
stimulus (persepsi). Sensasi adalah aktivitas merasakan atau penyebab keadaan emosi yang
menggembirakan. Sensasi dapat didefinisikan juga sebagai tanggapan yang cepat dari in-
dera penerima kita terhadap stimuli dasar seperti cahaya, warna dan suara. Menurut Schiff-
man dan Kanuk (2008) Sensasi merupakan respon yang segera dan langsung dari alat pan-
caindera terhadap stimuli yang sederhana (iklan, kemasan, merek).

2.4.3. Seleksi Terhadap Produk Berdasarkan Persepsi

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) mengatakan bahwa para konsumen secara tidak
sadar banyak menggunakan kemampuan memilih aspek-aspek lingkungan mana (stimuli
mana) yang mereka rasakan. Seorang individu mungkin melihat beberapa hal, mengabaikan
yang lain dan berpaling lagi dari yang lain. Sebenarnya orang hanya menerima atau mera-
sakan sebagian kecil stimuli yang menyerang mereka.
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Gambar 1.
Proses Perseptual

Sumber:

Solomon (1996) dalam
Setiadi (2008)
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kan lokasi penelitian yaitu di India mempunyai karakteristik yang sama dengan penelitian

Vol. 15 - No. 3 ini yaitu di Bandung, Indonesia. Atribut tersebut adalah layanan, kebersihan, harga, rasa

Desember 2015 makanan, variasi makanan, dan suasana.

3. Hasil dan Pembahasan

Responden restoran cepat saji di Kota Bandung sebagian besar merupakan anak muda
yang berumur 20-23 tahun yang mayoritas berprofesi sebagai mahasiswa dengan pendapa-
tan Rp 1.000.000,- s.d Rp 1.500.000,- telah mempersepsikan bahwa Kentucky Fried Chicken
dapat menempati posisi yang ideal diantara restoran cepat saji yang lain.

Peringkat Terhadap Restoran Cepat Saji
Restoran Cepat
Resume Peringkat / McDonald’s | KFC | CFC | AZW Chicken
Tingkat Kesamaaq McD j 2 2 1 3
Restoran Cepat Saji
KFC 1 - 1 2 2
CFC 2 1 - 3 1
A&W 3 4 4 - 4 15
Texas Chicken 4 3 4 - 14

Hal tersebut dibuktikan pada Tabel 2 dengan posisi ranking berdasarkan tingkat kesa-
maan, KFC dua kali menduduki peringkat pertama dan dua kali peringkat kedua jika dilihat
dari berbagai sudut pandang restoran cepat saji yang lain. Dan restoran cepat saji A&W
dipersepsikan oleh responden sangat berbeda dengan restoran cepat saji lain. Dari total
peringkat yang diperoleh masing-masing restoran cepat saji, restoran cepat saji dibagi men-
jadi dua klasifikasi. Klasifikasi pertama terdapat restoran cepat saji KFC, CFC, dan McD yang
memiliki nilai peringkat total berdekatan dan merupakan klasifikasi dengan total peringkat
paling mirip. Sehingga bisa disimpulkan bahwa klasifikasi ini dipersepsikan memiliki ban-
yak kesamaan dengan restoran cepat saji lain. Klasifikasi kedua terdapat restoran cepat saji
Texas Chicken dan A&W, Total peringkat klasifikasi ini berada pada tingkat kesamaan paling
tidak mirip. Jadi dapat ditarik kesimpulan bahwa klasifikasi ini dipersepsikan oleh responden
tidak memiliki kesamaan dengan restoran cepat saji lain.

R Peringkat Terhadap Atribut
T | estoran
abel 3 Cepat Saji Layanan Kebersihan Variasi Suasana | Harga Rasa ol
Resume Peringkat Y Makanan & Makanan
Restoran Cepat'Sa// McD 1 1 1 ) 4 1 10
Terhadap Atribut
KFC 2 2 2 1 3 2 12
CFC 5 5 5 3 1 5 24
Texas Chicken 4 4 4 4 2 3 21
A&W 3 3 3 5 5 4 23

Sedangkan berdasarkan preferensi restoran cepat saji dibagi menjadi tiga klasifikasi.
Dapat dilihat pada Tabel 3 klasifikasi pertama terdapat pada McD dan KFC yang diper-
sepsikan oleh konsumen bahwa McD dan KFC dekat dengan atribut layanan, kebersihan,
variasi makanan, suasana, dan rasa makanan. Hal ini dapat dibenarkan dimana McD dan
KFC adalah restoran cepat saji yang berskala internasional yang telah memiliki outlet yang
tersebar dibeberapa kota besar di Indonesia termasuk Kota Bandung. Dimana perusahaan
yang berskala internasional sudah dapat dipastikan memiliki standar produksi yang sudah
diterapkan untuk menjaga layanan, kebersihan, dan rasa makanan yang diberikan untuk
konsumen. Dari hal tersebut dapat dipastikan McD dan KFC adalah restoran cepat saji yang

Jurnal Manajemen Indonesia



sudah memiliki kualitas tertinggi pada segi layanan, kebersihan, dan rasa makanan untuk
konsumen.

Klasifikasi kedua terdapat pada CFC yang dipersepsikan oleh konsumen bahwa CFC
dekat dengan atribut harga. Hal ini dapat dibuktikan pada Tabel 3 yang memiliki penetapan
harga yang baik dibanding dengan restoran cepat saji lainnya.

Klasifikasi ketiga terdapat Texas Chicken dan A&W yang dipersepsikan oleh konsumen
bahwa Texas Chicken dan A&W memiliki jarak cukup jauh terhadap atribut-atribut. Dapat
dilihat pada Tabel 3, Texas Chicken dan A&W masuk dalam klasifikasi ini dikarenakan memi-
liki konsep restoran cepat saji yang tidak jauh berbeda satu sama lainnya. Dari hal tersebut
dapat dipastikan Texas Chicken dan A&W adalah restoran cepat saji yang memiliki kualitas
layanan, kebersihan, dan rasa makanan yang tidak jauh berbeda.

Dari penjabaran di atas dapat disimpulkan bahwa KFC dan McD mendominasi bisnis
restoran cepat saji di Kota Bandung. Hal ini dibuktikan dengan penilaian persepsi dari kon-
sumen mengenai kedua restoran cepat saji ini sangat bagus.

4. Kesimpulan

Restoran cepat saji yang memiliki layanan paling baik adalah McD dan yang memiliki
layanan paling buruk adalah CFC. restoran cepat saji yang memiliki kebersihan paling ber-
sih adalah McD dan yang dianggap paling tidak bersih adalah CFC. restoran cepat saji yang
memiliki variasi makanan paling lengkap adalah McD dan yang memiliki variasi makanan
tidak lengkap adalah CFC. Restoran cepat saji yang memiliki suasana paling nyaman adalah
KFC dan yang memiliki suasana tidak nyaman adalah A&W. Restoran cepat saji yang me-
miliki harga paling murah adalah CFC dan yang memiliki harga paling mahal adalah A&W.
Restoran cepat saji yang memiliki rasa makanan paling enak adalah McD dan yang memiliki
rasa makanan tidak enak adalah CFC.

KFC dinilai paling ideal karena selalu berhasil menduduki peringkat satu dan dua jika
dilihat dari sudut pandang restoran cepat saji yang lain. Pesaing terdekat McD adalah KFC,
pesaing terdekat CFC adalah KFC, pesaing terdekat CFC adalah KFC, pesaing terdekat A&W
adalah McD, pesaing terdekat Texas Chicken adalah CFC.

McD mendapatkan rangking pertama dari segi atribut layanan, kebersihan, variasi
makanan, dan rasa makanan. Dengan posisi seperti ini McD seharusnya tetap menjaga kuali-
tas layanan, kebersihan, variasi makanan, dan rasa makanan agar konsumen tetap memilih
untuk datang ke McD. KFC sebaiknya tetap menjaga suasana yang membuat konsumen nya-
man akan suasana di dalam atau diluar restoran. CFC mendapatkan rangking pertama dari
segi atribut harga sebaiknya harga tetap dijaga agar dipersepsikan paling murah. Begitu juga
dengan Texas Chicken agar tetap menjaga kestabilan harga. A&W harus mempertimbang-
kan untuk menurunkan harga agar seimbang dengan kualitas layanan, kebersihan, variasi
makanan, dan rasa makanan.
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