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ABSTRACT

Caregory membership i a brand of excellence amd fineronaline of @ clovest subsiiture produce. fn thiv cose.
markeiers sopt produci anvibutes or bergfis findo hvo poisis, point of pavite and poind of difference, Bn order o foem
the freme of referance of the product. Frame of reference can help nravketers to find onr who it competfiors are and
where to position iimself in the memberyhip category, This sty gims fo exaerine the faciory fovming the T-Fleven's
positfonfe and to derevming T-Eleven s catepory membersinn in the retall business v Tndonesin, Both of these is
very important fo investigote, because 7-Eleven is wot nov in convenignce store neither in food store gy, This
stndy wses desoripfive method verification, wiicli I Implemented through field dafa collection by distribnting
guesfionnaives o {30 respondens in three owlleis, Matraman, Plaza Fesiival, and Taman Menieng, Respondenis
were seleofed of rondom. and who Bad been shopping af 7-Lleven. Based on the perspective of the respondents. the
resulls showed thai 7-Bleven &y nol olearly in dhe group membership cateyories, whether In the calegory of
commoditicy business refailer oe resfanrant services relofler. This iy because although 7-Bleven has a patented food
procvct bud F-Bleven alvo sells merchandive day-to-doy meeds. The resalts soggest that 7-Kleven bay 1o more
Jocusing in what nepes of retafler catesory, 5o 7t was alle o widersiong who i competitors and Bow o dead with i
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PENDAHULUAN

(Geral 7-Eleven merupakan jaringan ritel
converience store kelas dunia vang tersebar di
18 nceara di dunia. Dengan jumlah lebih dari
36.000 outlet ini masuk ke Indoncsia sctelah
penandatanganan perjanpan Master Franchive
pada Apmil 2009 i Jakarta (hup:dieorpd-
eleven.com : 2009). i kawasan Asia dan
Australia, ritel ini sudah ada di 11 nepara. Jadi
tidak heran jika scorang wvang suka bepergian
ke luar negeri, pasti sudah lama tahu dan
mengenal ritel ini.  Atau, bahkan, sudah
menjadi pelanggan  letap ntel  comvenience
store 7-Fleven ini,

Masuknva convenience store T-lileven
yang akan bekerja sama dengan PT Modemn
Putra Tndoensia sudah pasti akan mendapat
tantangan sekaligus peluang vang keduanya
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harus diantisipasi juga dimanfaatkan. Demand
bisnis ritel di tanah aiv sangat luar biasa, yaitu
sekitar 3000 trilun rupiah setiap  tahunnya
untuk  produk  makanan  dan  minuman
{http:/www . modeninternasional.co.id: 20099,

Jika dilihat dar barang dagangannya,
rilel jems 7-Eleven mi lergolong jenmis yang
tidak murni convenicnce store tidak pula
murni feod store. 1lal ini bisa dilihat dari
produk-produk yang akan ditawarkan di gcrai
7-Eleven Indoncsia. Tina MNovita,
Merchandising & Marketing Manager  7-
Fleven di Matraman, menjelaskan bahwa 7-
Eleven menyediakan produk yang dibutuhkan
dan diinginkan oleh konsumen di Indonesia.
Penvediaan produk adalah six, pabunpan dari
menu Indonesia dan luar bahkan juga dengan
menu lokal daerah di Tndonesia bergantung
pada lokasi gerai. Yang menarik, 7-Eleven
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sendiri.  memiliki - produk  original  vang
ditawarkan untuk konsumen di  Indoncsia
sepertt. Slurpee® minuman es berkarbonasi,
soll drink Big Gulp®, dan beragam kop Calé
Select®.

“(http:/“www. moderninternasional.co.id
2009y

Berbagal produk spesial vang
ditawarkan oleh 7-Fleven lersebul di alas
merupakan  sualy upaya  pembeniukan

differentiation untuk pencapaian posiffoning.
Scbhapaimana vang dijabarkan oleh Kotler and
Amstrong (2008: 249), tugas difcrensiasi dan
positioning terdin atas tiga tahap: menentukan
kumpulan perbedaan nilai pelanggan yang
mungkin memberikan keunggulan kompetitif
untuk  membangun  posifioning,  memilih
keungeulan  kompetitif  vang  tepat, dan
memilih - keschuruhan  strategi  posiionine.
Komudian perusahaan harus
mengomunikasikan  dan menghantarkan
positioning kepada pasar sceara efcktif.
Dar delinis diberikan Koller

(2000 : 298)

Positionine (s the act of desioning the
companyv's offering and imoge to occupy o
distinctive ploce in the tavger market's mind,

yang

Lebih lanjur Kotler menjelaskan :

Posilfoning siarts with a product. A
piece of merchundise, a service, a company,
an  institution,  or  even o person... But
posttioning s nof what you do fo g product.
Positioning is what vou do to the mind of the
prospect. That is, vou position the product in
the mind of the prospect,

Berdasarkan  konsep  diatas, 7-Eleven
perlu memperhatikan dilerensiasi vang hendak
diberikan  kepada  konsumennya  untuk
pencapaian posifioning vang telah ditargetkan.
Proses pencapaian posifioning untuk  bisnis
yang baru dan masuk ke dalam pasar baru
(konsumen i Jakarta-Tndonesia), seperti 7-

Business & Manuwement Review

Lileven ini —vang tidak murni cosvenience
store tidak murni pula food stere tidaklah
mudah. Proses ind dimulai dengan membangun
cofegory membership, Menurul Philip, Keller,
Koshy and Jha (20100, cafegory membership
merupakan  keunggulan merek dan  fungsi
subsitusi terdekat dari sebuah produk. Dalam
hal ini, pcmasar memilah atribut atau manfaat
produk  kedalam dua Gtk (point), poit of
parity dan point of difference, agar membeniuk

frame of reference dan produk tersebut, Frame

of reference dapat membanty pemasar untuk
mencmukan siapa pesaingnyva dan berada di
mana posisi dirinva  didalam  kcanggotaan
kategorinya., Hal i penting karena pada Levy
and Weitz (2007: 63) dikatakan 7-Eleven
adalah  kategori food rerailer (survey di
America) vang didukung pula oleh klaim dari
pihak manajemen 7-Lleven sendiri  bahwa
keungeulan produk / merchandise mercka
adalah  Slurpec®,  Big Gulp#, dan  Café
Sclect®, namun hasil survey pre research
yvang dilakukan pada penclitian ini kepada
beberapa  konswmen  7-Eleven  di Jakaria
mengungkapkan bahwa 7-Fleven i adalah
kategori corvenicnce retaifler dengan pesaing
Circle K, Indomart, Alfamart. Ilanva beberapa
orang konsumen yvang sadar bahwa 7-Lilcven
di Jukarta bersaing  dengun  food  retailer
{Dunkin Donat atau Starbuck), Selanjutnya,
analisis faktor berbagai penyebab utama
positioning vang  diberikan olch  konsumen
perlu dilakukan  agar dapat  mengevaluasi
stralegn yang  telah  dyjalankan,  apakah
mencapal largel yang dilenfukan atau tdalk.
Untuk itulah penelitian ini dilakukan, agar
mampu memberikan peta positioning 7-Lleven
dalam industri bisnis ritelnya di Indonesia,
terutama di kota Jakarta.

Penelitian i berbentuk penelitian studi
kasus. Penelitian i memiliki batasan masalah
vaitu  meneliti  faktor-faktor  pembentuk
posttioning 7-Eleven dan untuk mengetahui
keangrotaan kalegory (category membership)
7-Eleven pada bisnis ritel di Tndonesia, Kedua



hal terschut sangat penting untuk diccrmati
karena: (1) di Indonesia belum ada ritel sejenis
T-Eleven - yang tidak murni convenience store
tdak murm pula food store—, (21 7-Eleven
sedang  melakukan  penetrasi pasar ke
Indonesia (memasuki pasar baru, wvakni ke
Indonesia dengan  produk  vang telah ada
schelumnya /o telah dimiliki), dan (3) adanva
perbedaan persepsi antara pthak manajemen 7-
Fleven dengan konmsumenmya dimana pihak
mangjemen mengklaim  bahwa  wmerchandise
unggulannya adalah minuman bermerk paten,
dalam artian bahwa 7-Lileven sccara tidak
langsung mengklaim dirinya food  refailer,
tetapi  banyak konsumennya  yang  tidak
menyadari  dan  mempersepsikan  7-Eleven
kedalam kategori convenience retailer. Untuk
mengungkap  fakta tersebut  dan  untuk
menghindari bias, maka batasan masalah vang
diteliti,  vaitu  bagaimanakah  calegory
membership 7-Elecven  berdasarkan  perscpsi
konsumcn.

T & mTT% & 1 24 T MTISTET
LANDASAN TEORI
RETAILING
Retailing  bukan hanya  proses
penghantaran  (deffvering)  sualu  produk

{barang dan jasa) kepada konsumen, namn
Juga merupakan scrangkaian aktivitas vang di
dalamnya lerdapal penambahan nilar pada
harang dan jusa tersebul kepada pembel akhir
atav untuk kebutuhan rumah tanggn, Sering
kali orang menafsirkannva schasai proses
pendistribusian  barang  atau  jasa  kepada
konsumen. Schagaimana yang diungkapkan
oleh Levy and Weite (2007 7):
Refailing s the sef of business gotivities
thatr adds value to the products and
services to consumers for thelv personal
or family use, Retailing also involves the
safe of services: overnight lodeing in
motel, a doctor’s exam. a hairewt, o

DD rental. oF a home-delivery pizza.
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Tidak scmua aktivitas ritel dilakukan di
dalam schuah toko. Aktivitas ritcl dapat juga
dilakukan dengan cara penjualan  langsung

(cfirect  sales)  seperli misalnya  AVON
Cosmenies, (Tevy & Weitz, 2007). Oleh
Lusch, Dunn  and  Carver  retailing

didefinisikan tidak jauh berbeda dari vang
dijabarkan olch Levy and Weitz, schagaimana
dikutip:
Retailing consists of the final activities
and steps needed to place merchondise
made elsewhere info the hands of the
consimer oF lo provide services to the
cossumer. (2011 4)

Bisnis ritel kemudian dikelompokkan ke
dalam berbagai kategori. Pengelompokan im
didasarkan pada berbagai  aspek: jenis
kerapaman produksbarang, kepemilikan, son-
store, dan  food  Scbagaimana  diutarakan
dalam Levy and Weitz (2007} ¢
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Berkaitan dengan  katepori ritel  vang
telah dijelaskan oleh Levy and Weitz (2007 :
63) di atas, bisnis ritel 7-Eleven merupakan
bisnis rilel yang memiliki produk it pada
makanan  dan minuman  atau food retailer.
Untuk itulah maka 7-Eleven memiliki pesaing
antara lain: McDonald’s, BaskinRobbins, Taco
Bcll, Dunkin® Donuts, Arby’s, KFC, dan
herbagal food refail Tainnya. (Levy & Weite:
2007y, Hal 1m dapat dibhat dengan jelas bahwa
aneka ragam produk yang ditawarkannya lehih
berfokus pada makanan minuman cepat saji
vang di pilih, dan diproses sendiri secara
langsung olch konsumennya, scperti scporsi
hidangan makan pagi yang dapat dipilih oleh
komsumennya  kemudian  konsumen  dapat
langsung  melakukan  refresh  dengan  cara
memasukkannya sendirl ke dalam miicrowave.
Bahkan ketika secorang  konsumen  akan
mcmbeli  scecanpgkir  kopi panas, maka
konsumen dapat memilibnya jenis kopi vang
diinginkannva sendiri lalu memproscsnya agar
siap diminum.

POSITIONING

Positioning bukan mcrupakan Ictak atan
Tokasi atau disiribusi suatu usaha atan bisnis.
Posirioning merupakan sualu pemetaan produk
{barang/jasa/ritcl) vang ada dalam benak
konsumen jika produk tersebut dibandinglan
dengan  pesamngnya. Sebagaimana  yang
didelimisikan oleh Kotler and Amsirong (200%:

248 bahwa dalam  merencanakan

diferensiasi dan posifioning, mereka sering
mcmpersiapkan peta positioning  perceplital,
vang memperlihatlkan  persepsi konsumen
tentang merck mercka dibandingkan dengan
produk pesaing lerhadap dimenst pembelian
penting. Dalam Kotler (2000: 298) dijelaskan
bahwa positioning  lebih  kepada upawva
penciptaan  citra  perusahaan  dibandingkan
dengan pesaingnya.

stratesi
o~

Positioning is the act of desioning the
company’s offering and image to occupy o
distinctive place in the target market's mind
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Lebih lanjut, Kotler menjclaskan bahwa
positioning merupakan keputusan  kreativitas
vang dilakukan terhadap produk vang ada saat
mi, dimulat dan produk: aneka ragam produl,

Jasa, perusahaan, institusi, atau  bahkan
sgseorang.  Namun  posifioning  bukanlah

produk. Positionine merupakan apa vang ada
di dalam pikiran konsumen yvang ditargetlan.

Dalam artikelnya, Fuchs and
Diamantopoulos {2010: 1763)
menyampaikan:  The ope of  positioning

strategy used affects the posifioning success of
a brond. Demikian juga vang diungkapkan
olch Keller and Lehmann (2006) bahwa untuk
menangant  permasalahan  kesulitan pada
produk vang telah memiliki kekuvatan merck
dan harus berhadapan dengan pesaing yang
memiliki keungoulan  persaingan,  maka
manajer pemasaran dan eksekulil’ periklanan
berusaha untuk membangun asosiasi merek
dalam benak komsumen unluk membedakan
merek mereka dari pesaingnva., Posivfonfng
diharapkan dapat membentuk  preferensi
konsumen  dan menimbulkan  lovalitas
konsumen vang tinggi. (Kalra & Goodstein,
1998).  Jadi, keputusan mermbh  siratem
positioning yang  pahng  elektl” merupakan
tantangan  utama  bagi  pemasar  karcna
merupakan pusat persepsi konsumen. (Aaker
& Shansby, 1982 Pham & Muthuknshnan,
2002).

FAKTOR-FAKTOR POSITIONING

Proses positionfne dapat  digambarkan

sghbagai  proses  berulang-ulang, schingga
membutuhkan  tindakan  proaktif yang
disengaja. Positioning melibatkan lkeputusan
pada  tingkat konseplual, strategis, dan
operasional perusahaan serld harus

mencerminkan tiga rangkaan pertimbangan,
vaitu  perusahaan, pesaing.  dan  target
pasar/pelanggan.  (Kalafatis, Isogas &
Blankson. : 2000). Ries and Trout {(1986)
menyimpulkan  bahwa  positioning  dimulai



denpan  produk:  barang, jasa,  perusahaan,

insitusi, atau bahkan scscorang.

Stralem posifioning (repositioning) dapal
dicirikan sebagai sebuah upaya pemindahan
merek ke lokasi tertentu dalam peta persepsi
konsumen. (Dillon et al. 1986). Lmpat posisi
pasar vang sudah dikenal adalah @ (1) Leader,
(2) Challenger, (3) Follower dan (4) Nicher.
(Kotler 20031 Persentase  seliap  posis
mengasumsikan dalam struktur pasar di mana
Leader memiliki pangsa pasar 40 persen;
Challenger 30 persen; Follower 20 persen, dan
Nicher 10 perscn.

Crawford and Matthews (2002) telah
mengkonfirmasikan  bahwa  perusahaan  mitel
sukses bigsanya mendominasi pada salah satu
unsur dalam semua aspek transaksi komersial -
harga jujur, komoditas stabil, nvaman akscs,
pengalaman unik, dan pelavanan vang sctia.
Mercka bisa mengambil salah satu elemen
schagai  tititk kecunggulan  komparatif.
Semeniara  iw,  perusahaan  hanyva  peria
menjadi - batk  pada  elemen  kedua, dan
mencapal  tingkat  rata-rata pada  industri
selebihnya. Dalam penelitiannya, Ander and
Stern (2005) menemukan bahwa mercka vang
sukses hiasanya cenderung beredar di salah
satu faktor dan lima unsur: lebar kisaran
variasi barang dagangan, harea murah, mode
populer, kenyamanan lavanan, dan proscdur
vang ccpat. Mercka hanva perlu berada di
tmgkal rata-rata pada mdusin selelnhnya.

Secara mendalam, posirioning memiliki
asosiasi kata vang mencerminkan bagaimana
sesuatu hal diletakkan dalam pikiran 7 benak
scscorang, dan bukan hanva menggambarkan
posisi sesuatu hal pada peta pasar (Leacer,
Folloower, Challenger dan Nicher). Bahkan
psikologi modem  telah membuat  banyak
pemahaman  positioning ke dalam  struktur
asosiatil’ sehagai tingkatan memori manusia
dan menggunakan  lekmk  asosianl untuk
mengidentifikast  bagaimana  sesuatu hal
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diposisikan dalam pikiran ¢/ otak manusia.
Istilah positioning  juga banyak digunakan
dalam 1lmu manajemen  pemasaran  untuk
menalsivkan sesuatu hal ke dalam benak
pikiran konsumen. Sesuatu hal tersebut bisa
saja suatu produk, lavanan, orang perorangan,
distribusi barang, ataupun suatu citra. (adaptasi
dari Galton, 1880;  Freud, 1924; Deesc, 1963;
Anderson & Bower, 1973; szalay & Deese,
1978:; Wamner et af, 1996; Marsden, 2000;
Marsden 2002; Kotler, 2000).

Dyalam penelitian Vel et of (2010), faktor
sukses peritel memiliki beberapa kunci antara

lain:  shopping  convenience,  shopping
crvironment,  store  focilities,  personnel
services,  commodity,  price  perception,

checkout process, store policy dan after-sales
service. Mamun, sebapgaimana diketalmi bahwa
7-Lleven  bukan  termasuk  katepori  ritel
merchandise murni, mclainkan  ritcl  yang
dikombinasikan dengan layanan ritel makanan
cepat  saji (dikutip  dari Tina  Novita,
Merchandising & Markeiing  Manager 7-
Fleven pada
http:/fwww.modeminternasional. co.id.  Levy
and Weitz (2007 : 63) juga menggambarkan 7-
Lileven schagai salah satu convenience siore
yang bersaing dengan beberapa food rerailer
lainnya, vaitu Baskin  Robbins, Arby’s,
Domino’s Pizza, Dunkin® Donuts, KI'C, Taco
Bell, Panera Bread, dan Me Donald’s.
Positioning merupakan bagian terpenting pada
rancangan  stralegnr  dalam  memenangkan
persaingan. Positioning dalam layanan bismis
penekanannya ada pada proses bukan hanva
pada  hasil  (misalnyva, hotel, perawatan
keschatan, restauran) dimana atribut produk
sangat  tidak berwujud., menjadikan  tugas
postfioning menuntut kreativilas yang  lelnh
besar dan analists wawasan,  (adaplasi dan
Javalgi et al. 1995). Collier dan Meyer (1998)
menjelaskan bahwa  usaha  jasa  dapat
dikategorikan dengan menggunakan
pendekalan posifioning matric, dimana matnks
lersebut terdiri atas dua sumbu berpotongan
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vang pada dasarnya dibagi ke dalam dua
utama,
mencerminkan  dimensi  tingkat  keterlibatan
pelanggan / karyawan
mencerminkan

sumbu

yaitul

dimensi

jenis

serla

sunibu

sumbu

usaha

berdasarkan dimensi yang dipilih.

Tabel |. A comparison of positioning matvices

Jor services criteria

vang

yang
sistemn  pelayanan.
Matriks tersebut dapat membantu kita untuk

mengklasifikasikan jasa

Mt Customeriemplove Service sysfem
developed ¢ mvalvement clewiun

iy dimensions dimensions
Schmenner  Degree of Labor tnfensity
{F NG CHNTGCE oot af the process
Fau coened cusiomisalion

Silvestvo et
al (1962

Tiveifer canel

Nummbear aof
CHSTGRErs
processed by o
tprical sermvce uRit
jrer deany

Fvpe wf services

Eguipment:peop
fe, canract Hime,
CHEINTZ O,
empayes
divevetion, velue
acleleed.
Productprocess
Jocns

Type uf chonnel

Fepsadaing  fmass af avcesy o the
EEFLL Y FFCRTNCIL LT, service fmarkel
sderezdoered RelWork, Service
CORTERCTY, personmel, arens
st ed allfame,
delivery, and interaad
cruttingend hicrarci)
relationsitips)
Kelloge Service [Jecess Service pockaye
andd Mie atrnictuve fdegree struciure
{f9us) e castoner felegrree of
inflience) CHNTR el R
ctivlmer
ciscrative).
Noate authovs  uwse differemt crfterfo and

comiingrions of criteria per oxis, 50 comporisons on
Fhese e agregate (eustomersemployes inolvemeaent
and service  system desimil)  dimensions ave nof
ahwans well alfgned
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Kevt et af  (19935) mclakukan analisis
tingkat kepentingan kinerja usaha jasa restoran
berdasarkan  persepst konsumen dan
memberikan pentlaian pada  ainbut-atribut
service, portion size, price food gualiry,
atmosphere,  convenience  of  location,
reservations, childven’s mens, mived drinks,
dan jfood variety.

CATEGORY MEMBERSHIP

Secbelum melakukan penentuan
posttioning,  perusahaan  harus  menetapkan
cofegory membership (keangoolaan kategon).
Caterorvy membership  merupakan  proses
mengafiliasikan  snatu merck ke dalam
katepori  di mana mereka memiliki itk
kesamaan (poinf of pariy) dan titik perbedaan
{(point  of  cdifference)  dalam  pasarnya
(pesaingnya). Cafegory membership  dapatl
dibangun apabila perusahaan dan konsumen
dapat mendefimiskan  asosiasi-asosiasi  titik
perbeduan dan Glk persamaan merek yang
tepat, (adaptasi dari Keller & Lehman, 2006:
289-293), Tiga cara utama untuk mewujudkan
keangpotaan katezori merck:

I. Mengumumbkan mantaat kategori. Untuk
memastikan  kepada  konsumen  bahwa
sebuah merek disampaikan karena alasan
fundamental produk dalam penggunaan
kategori, maka merek sering digunakan

uniuk mengumumkan keanggotaan
kategon (category membership)
nroduknya.
™ o

2. Membandingkan  dengan  benchmark.

Merek besar yang lerkenal dalam  salu
kategom  dapat  juga  digunakan  uniuk
membuat spesilikasi category membership.

Isd

Mcnggambarkan  produci  descriptor.
Procuct descriptor yang mengikull nama
merek  sermmg merupakan salu
singkat untuk menvampaikan asal kategon,

Hdrnd

Category membership mambantu
perusahaan ¢ pemasar untuk membuatl dallar
pesaingnya, khususnys  bam perusahaan



pemasaran dengan produk lama vang masuk
kedalam pasar baru (penctrasi pasar) scperti 7-
Eleven ini. Kemudian pemasar akan memilah-
milahnya ke dalam berbagal kategon mdusin
yang  sama ataupun  hampir sama dengan
produknya  dan  dipetakan  dalam  posisi
persaingan / posisi pasar, Dari pengelompokan
terscbut, pemasar akan  dapat  mengetabui
posisi produknya dan mengetahui siapa yang
menjadi pesamgnya.

KLELRANGKA KONSEPTUAL
Dar beberapa  literatur yang  Lelah

dijabarkan di atas, maka kerangka konseptual
penelitian  ini terlihat  pada  Gambar 1.
Penelitian il diharapkan mampu
menampilkan faktor apa yang menjadi penentu
dalam positioning 7-Eleven. Fakior penentu
lersebul mungkm hanya berasal dan (actor
kunet usaha nitel atau hanya berasal dam factor
kunci usaha jasa restoran atau bahkan berasal
dur kombinast kedua lactor kunet.
I |

Faklor kunei wiaha rilel:
Shinping coimenience
Slrpeng cnveronmet
S faeilivies
Farsonae! seivices
Cramimisclity
Price peroeslion
Clhecfan process
8 Sl palicr
U, dfter-sales aoevioes
Diiadapiasi diwi Fie e of (201400

e = L R e

r S tleven

Fowitiongg

Tuklur kunei wsabi jasa cestore: &
Service

Partion size

Frice faod qualitne
Almasphore

Carvenience af lncation
Trode mork of feod & drink
Children’s meni

Mixed drimks

9. Foad variety

10 Toste Food Quality
Diadaprasi dari Koyt ez el (1995)
dan disesuaikan dengun chiek
penelilia,

Bl ML L, Pk

Cambar 1. Keranpka Konseptual Penelitian
Sumber : diolah sendiri, 2011,
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HIPOTESIS

Berdasarkan kajian penelitian terdahulu
vang disajikan di atas melalul  gambaran
keranpka konseprual, maka penclitian ini
memiliki dugaan ¢ hipotesis schagai berikut:

1. H1 : hduga bahwa peosirioning 7-Eleven di
benak konsumen adalah kategori usaha ritel
{convienience  retailer) atau  dapat
dikatakan, bahwa diduga faktor kunci usaha
ritel yang lerdivi shopping  convenience
(X1). shoppimg emviromment (X2), store
Jacilities (X3), personnel services (X4),
connmtadity (X3). price perception (X0),
checkowt process (X7), store policy (X8),
dan  after-sales services (X9) merupakan
positioning T-Eleven.

2. 112 : Diduga bahwa positioning 7-Eleven di
benak konsumen adalah kategori usaha jasa
restoran  {food  relailer) atau  dapat
dikatakan, bahwa diduga faktor kunci usaha
jasa restoran vang terdiri dari service (X100,
portion size (X11), price food  guality
(X12), ammosphere (X13), convenience of
Incation (X14), wrade mark of food and
drink (X13), children’s menm (X16), mixed
drinks (X17), food variety (X18), dan raste
of gualitv (X19) merupakan positioning 7-
Eleven.

METODE PENELITIAN

Dralam penelitian b
digunakan  bentuk  penelitain  Deskriprif
Verifikatif, vang  dilaksanakan  melalui
pengumpulan data di lapangan.  Deskriptit
dilakukan untuk  memnjelaskan  secara
sistematis, [aklual dan akural mengenal cm-
ciri dan  hubungan yang terjadi di  antara
subvariabel dalam  svatu  variabel mavpun
antarvariabel.  Adapun  bentuk  penelitian
veritikatit digunakan untuk menguji hipotesis
vang menggunakan  perhilungan  statistik
(Nasir, 1999; 63). Verifikatif dilakukan untuk
menguji secara  kuantitatif penparuh  faktor

pelaksanaan
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kunci usaha ritel dan faktor kunci usaha jasa
restoran terhadap positioning 7-Elcven

Unit  analisis  penelitian 11 adalah
perusahaan ritel 7-Eleven Indonesia  yang
berada di Jakarta cabang Matraman, Pasar
lestival, dan ‘lTaman Menteng., Penvebaran
kuesioner diberikan kepada 150 responden
yang terschar di sekilar ketiga otlet sehagai
sampel  yang  dilakukan dengan acak.
Responden  yang dipilih secara acak yang
sudah  pernah  berbelanja  di  7-Eleven.
{Simamora, 2004 88 — 120).

OPERASTONATLISASIT
PENELITIAN

Untuk menjawab tujuan penclitian ini,
variabel-variabel  vang  dianalisis  dalam
penclitian terditi atas faktor kunci usaha ritel
yallw shopping convenience (X)), shopping
environment (X2), store facilities (X3),
persomnel  services (X4) commodity (X5),
price percepfion (X0), checkout process (X7),
store policy (X&) dan after-sales services (X9)
serta faktor kunci usaha jasa restoran vaitu
service (X10) portion size (X11), price food
guality (X12), atmosphere (X13), convenience
of location (X |4), trade mark of food & drink
(X13), children’s menu (X16), mived drinks
(X17), Jfood variety (X18), dan iaste food
gualiiy (X19). Tabel Operasionalisasi Variabel
Penlitian i1 dapat dilibatl pada lampiran.

VARIABEL

TEKNIK PENGUMPULAN DATA

Pemilthan dan penyusunan nstrumen
yang lepal dan cermal akan menghasilkan data
yang reliabel sehingga menjamin kepastian
hasil penelitian. Agar mendapat data vang
relevan dangan tujuan penclitian ini, maka
digunakan alat bantu dalam pengumpul data
sebagai berkui:

[. Surver dan Wawancara

Metode ini dilakukan secara interaktif
dengan  melibatkan  kedua belah  pibak
secara  langsung  sehubungan  dengan

Business & Manuwement Review
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masalah  vang  diteliti, baik dengan
manajemen  7-Eleven  Indonesia, maupun
dengan para konsumen. Selanjutnya dari
survel lersebul dilakukan wawancara untuk
mendukung  dan menguatkan  data  yang
diperoleh.

Observast

Melode 1 digunakan dengan mengadakan
pengamatan  dan  pencatatan  terhadap
berbagai permasalahan vang terjadi dalam
pelaksanaan usaha ritel dan usaha jasa
restoran yang berhubungan dengan masalah
yang diajukan schingga pencliti dapat
menggambarkan  kondisi  sesungguhnya
mengenai apa vang terjadi di lapangan.

Kucsioner

Penelitian i menggunakan  koesioner
langsung dengan bentuk jawaban lerlutup
(clase end questfon) dan  lerdin atas
kemungkinan jawaban (opfion) berganda.
Kuesioner  yang  disebarkan  kepada
responden akan berbentuk structured-non

Tioras foanl

Isd

airaleat Adae

ardtials  arFaeoa e 1 -
1 Y¥oald SNt Gan

disguised bentuk pertan
scderhana untuk menghindari  kebosanan
serta memudahkan  pengisian bagi
responden. Kuesioner i digunakan sebagai
msirumen ulama dalam pengumpulan daia,
namun tidak mengesampingkan instrumen
lain schagai pelengkap.

TEKNIK PENGOLAHAN DATA

Untuk  menjawab  rumusan  masalah
melode  desknpiil.  Digunakannya  metode
deskripul’ pada tumusan masalah  lersebul
bertujuan  untuk  melukiskan  fakta  dan
mengetahui bagaimana pelaksanaan  strategi
positioning 7-lileven  menurut  penilaian
konsumncn sccara faktual dan sistcmatis, scrta
mengetahui  cafegory  membership 7-Eleven
vang dibangun oleh responden dan manajemen
7-Eleven. Jika mayoritas pengunjung mengisi

saneat halk nada 1t

LA X pada mu

ST i

AFEEELAT e .

kuesioner
aer

itdhe Fihiat .f'"

artinya posifioning sudah sangat baik. Metode
mi adalah prosedur pemecahan masalah yang
diselidiki  dengan menggambarkan  keadaan



subjek atau objck penclitian  pada  saat
sckarang berdasarkan fakta-fakta yvang tampak
atau scbagaimana adanya. Prosedur metode
desknptil’ i dijalankan dengan
mentransfirmasi data mentah ke dalam bentuk
vang mudah dipahami atau diinterpretasikan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

KARAKTERISTIK RESTPONDEN

Pada penclitian  ini,  kucsioner  di
seharkan kepada 150 responden, dimana 108
responden mengenal dengan batk semua merk
toko vang di pertanvakan dalam kuesioner
schingga dapat memenuhi  kriteria  untuk
menjawab  seluruh  pernyataan  Kuesioner,
sisanya, scbanyak 42 responden  tidak
mengenal  dengan  batk merk  toko  yang
dipertanyakan, selhingega hdak eligible uniuk
menjawab perlanyaan dalam kuesioner. Dala
responden  dikategorikan  berdasarkan  jenis
kelamin, pekerjaan dan usia yang dijabarkan
pada Tabel 3.

Tabel 3. Karaktcristik Responden
FREKUENSI

JENIS KARAKTER PFRESENTASLE

TEMIS KELAMIN

Pria ] 55.0%;
Wanily 44 ERRE LS
TOTAL 108

LIS1A

18-23 74 131%
24-29 Il 10.2%
3h-35 11 [1.2%
= 36 7 6.5%
TOTAL 108

PLELEIAAMN

NS 3 4.6%
mweasta 9 830
Profestomal 4 3.7%,
Wiraswasta il 28T
Pelajar 47 43.5%
Dl 12 LI %%
TOTAL RIE

Category Membership: Suatu Pendekatan Analisa Positioning

JENIS KARAKTER FREKUENS]I PRESEMTASE
PLNGLLLARAN

300 Ribu 23 21.3%
SO0 Eh -1 43 39N
111-30 22 20.4%,
JjS e 11 10.2%
=3It 9 3%
TOTAL 1004

Sumber: Data diolah, 2012,

Trend demoerafi (berdasarkan jender)
customer vang terlihat pada table di atas
menunjukkan  bahwa  customer  T-cloven
mayoritas adalah wanita. Hal i mungkin
dapat dijadikan data sebagai prediksi pada satu
hingga lima tahun yang akan datanp. Ada
baiknya 7-Eleven memperhatikan produk-
produk khusus wanita, misalnva tabloid vang
dijual tabloid khusus wanita, makanan atau
minuman kesukaan kaum wanita, atan yang
lamnya., Selan  ilu, terkail dengan  sialus
pekerjaan mayoritas responden adalah pelajar,
sebatknya 7-Eleven melakukan kajian terhadap
largel konsumennya pada fima ahun yang
akan datang dimana para pelajar itu pada saat
itu akan beralih menjadi karyawan atau bahkan
menjadi pelaku usahafentreprencur. Hal ini
karcna adanva pembelajaran  estreprencur
pada perkuliahan dan studi di sekolah. Artinya,
7-Eleven harus siap menghadapi tantangan
vang Ichih besar dari sckarang., Semcntara
untuk status sosial konswmen 7-Eleven yang
menunjukkan  dikisaran menengah,  ada
batknya  juga  7-Fleven melakukan  kajian
terhadap target konsumen di kelas vang mana.
karena kelas social vang sekarang menjadi
konsumen mavoritas  7-Lleven belum  tentu
akan sclamanva berada dikelas social it bisa
jadi akan mengalami pergeseran kelas social
vang lebih tinggl atau bahkan ke kelas social
vang lehih rendah. Untuk it 7-Eleven harus
menviapkan antisipasi produk-produk  vang
dapat diterima  dan  menjadi  kebutuhan
komsumen  kedepannya.  Seven-Eleven  pun
harus memperhatikan ketersediaan konsumen

padi Food-Covenienee Relail di Jakarta



vang ditargetkan, apakah target konsumcn
pada 5 tahun yvang akan datang ada atau tidak.

Tabel 4. Karakiensuk Responden yang Tidak
Melanjutkan Kuesioner

JENIS KARAKTER FREKUENS] PRESENTASE
JLENIS KELAMIN

Pria 23 34, 76%
Wanita 19 45,24%,
TOTAL 42

USIa

18-23 ] My
24-29 3] 17.9%,
30-33 33 TH.AT%
=30 4 9,32%
TOTAL 42

PEEFRIAAN

PME 13 3,934,
Swasta 14 313,33%)
Provlesiomal & 14,204,
Wiraswasta 4 0,50
Pelajar 3 T.14%
m 2 4. T6%,
TOTAL 42
PEMNGELLARAN

S00 Ribu 1 2380,
S Rh-1 I T 16.67%
11-301 26 al1.9%
Jj-i 3 7.14%
=3k 5 [1,90%,
TOorAL 42

Sumber: Data diolah, 2012,

Data pada Tabel 4 di atas merupakan
data responden yang belum pernah berbelanja
ke 7-Lleven dan vang tidak mengenal satu atau
[cbih merck toke pesaing 7-LEleven vang
menjadi pertanyaan pada kuesioner, antara lain
merk wko Circle-K alauw domarel  alaoa
Alfamart atau Tawson Station atau McDonald
atau Dunkin Donat, schingga responden tidak
eligihle unluk  meneruskan  menjawah
pertanyaan dalam kuesioner. Namun dan data

mi diperoleh pula alasan responden  tidak

RENN Dusiness & Manarement Review

pernah berbelanja di 7-Lleven, antara  lain

vaitu dikarcnakan:

I. Lokasi toko yang jauh dari tempat tinggal
{laktor lokast) sebanyak 13 orang .

2. Harga barang dagangan yang ditakutkan
tidak sesuai dengan ekspektasi (faktor
harga} scbanvak 8 orang.

3. Sudah memiliki tempat berbelanja tetap
(pelanggan  setia di loko merk  lamn)
sehanyak 11 orang.

4. Beberapa kebijakan toko yang kurang
dipahami oleh pelangean, seperti cara
membeli makanan cepat saji yang harus
dihangatkan terlchih dahulu schelum  di
bayar, atau cara membeh dan memadukan
minuman cepat saji vang harus dikerjakan
sendirt oleh konsumen dan terkadang tanpa
didampingi oleh pelayvan (faktor kebijakan
toko) scbanyak 4 orang.
Keengganan konsumen untuk masuk ke
toko dikarcnakan imerasa dirinya bukan
schapgai salah scorang vang masuk dalam
komunitas  konsumen  7-Eleven  yang
sedang berbelama di ko lersebul {fakior
komunilas sostal) sebanyak 6 orang.

L

Dari data ini, dapat disimpulkan bahwa
pesaing terberat 7-Lleven dalam hal kategori
barang dagangan adalah Allmart dan Starmart,
namun untuk  kategori kedai makanan 7-
Lleven bersaing dengan McDonald dan
Dunkin Donut.  Scmentara  persaingannya
terhadap Lawson Station masih relative Icbih
keecil, namun hal i Gdak dapat diabatkan
karena alasan responden tidak berbelanja &
Lawson Station hanya karena mereka belum
mengenalinva, dan seiring berjalannyva waktu
akan banvak konsumen wang lebih mengenal
Lawson Station. Hal ini didukung pula olch
data-data  tentang  keunggulan  positioning
antara 7-Fleven dengan Lawson Station yang
akan dibahas pada subbab—subbab selanjuimya,



PEMBAHASAN HIPOTLSA 1: ANALISIS
POSITIONING T-ELEVEN
DIBANDINGKAN ENAM PESAINGNYA
BERDASARKAN CATEGORY
MEMBERSHIP BARANG-DAGANGAN

Dari data penelitian yang diperoleh,
menunjukkan  bahwa posifioning 7-Eleven
yang (megg berada pada elemen kenyamanan
saal  berbelanja.  keanekaragaman  barang-
dagangan, dan jam operasional pelayanan
toko. Pada clemen fasilitas toko 7-Lleven
memiliki kedudukan vang sama positioning
nya dalam benak konsumen dengan fasilitas
toko McDonald. Sementara untuk elemen lain
vang lebibh ungpul diduduki oleh peritel lain,
seperti Dunkin Donat menduduki positioning
vang kuat pada clemen desain interior vang
baik, kemudahan antrian serta kemudahan
konsumen dalam  menyampaikan  keluhan.
MeDonald mendudula prosifioning yvang kual
pada clemen  [asihias wko dan kecakapan
karyawan dalam  memberikan  pelayanan.
Indomart dan Allamart menduduki positioning

vang kuat pada clemen vang sama  vaitu
kewajaran harga mcnurut persepsi konsumen.
Sementara responden menilar bahwa hampir
disemua peritel memiliki kelnjakan toko yang
mudah dipahami, hal im terlihat dari nilai vang
diberikan responden pada 7-Eleven dan enam
pesaingnya vaitu berada dikisaran anska 4.1-
4.6 vaitu biasa saja. Dua peritc] lainnya, yaitu
Cirele-K dan Lowson Stasion tidak memiliki
keungeulan dalam kategor barang-dagangan
karena nilai yang diberikan oleh konsumen
terhadap elemen vang melekat padanya adalah
nilai vang rata-rata.

Dari data diperoleh juga sambaran responden
mengenal Kinerja peritel barang-dagangan di
wilayah Jakarla, bahwasanva nmilar rata-rata
kinerja peritel tersebut berada dikisaran angka
4.5-5.5 dimana artinya bahwa kinerja elemen
lersebul adalah biasa saja hingga cukup haik.
Data sclengkapnya dapat dilihat pada Tabel 5.
di bawah mi dengan sepuluh gralik berturul-

lurut vang disajikan bertkulnya.

Tabcl. 5. Positioning 7-Eleven Dibandingkan Enam Pesaingnya Berdasackan Caregory
Membership Barang-dagangan

Sever

Lowson M Crusihin

M Fukuar Eleven Chree-K Inclemar Alfarnart P anald Dhiiiat Kuta-rata

Al K envamanan 3R 5.6 4.3 4.5 4.4 5.3 5.7 3l

A2 Iuterior 55 49 43 14 44 55 56 49

A3 Fasilis Toko 5 1.5 43 4.2 5.1 5.2 17

A4 Kecakapan karvawsn 24 A0 4.0 4.7 4.5 3.3 54 a0

A3 Reanehanigaman =4 5.2 N 52 4.4 4.8 4.7 30

Ab Koewajaran barga 4.7 4.3 33 a3 4.2 52 S0 3.2

A7 Kemudahan animan 30 a0 4.8 4.8 4.5 4.4 53 4.4

A8 Kebijukon who 46 44 46 44 4.1 46 43 43

A% Mepvampaikan seluban 4.7 4.4 4.3 4.5 4.2 4.7 4.8 3.6

Al Jam operasional 6.4 5.8 S0k 3.0 4.8 .1 5.1 3.5

Rata-rata 5.3 49 47 3.7 44 52 5.1

Sumber : Data diolah, 2012,
Dibawah ini adalabh gambar-gambar yang  toko, desain interior toko, [asililas  toko,
menjelaskan bagaimana persepsi konsumen  kecakapan karvawan, keanekaragamn produlk,
tentang 7-Lleven bila dibandingkan dengan  kewajaran  harpa,  kemudahan  antrian,
pesaingnya berdasarkan indicator kenyamanan  kemudahan konsumen menvampaikan

Category Membership: Suatu Pendekatan Analisa Positioning
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kcluhan, kemudahan konsumen memahami
kebijakan toko, dan jam operasiomal toko.

ELEMEN
6.0 38 R R AT
&0 45 45 44
E 4.0 - _EAlEE.
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Toko

Gambar 2. Grafik positionine 7-Lileven elemen
Kenyamanan konsumen saat berbelanja di
toko dibandingkan dengan enam merek lain di

Jakarta.
Sumbaer - Thaty diolah, 2012,
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Gambar 3. Grafik positionine 7-Eleven elemen
desain interior toko dibandingkan dengan
cnam merck lain di Jakarta.

Sumber - Data diolah, 2012,
ELEI%I'I4EH
5.0 .4 52
m 40
Eap
1]
wm 00
2
& S
G§G§P\ éﬁpﬁfﬁ P
Toko

Gambar 4. Grafik positionine 7-Eleven elemen
fasilitas toko dibandingkan dengan enam

merck lain di Jakarta.
Sumber : Data diolah, 2012,
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Gambar 5, Gralik positioning 7-Fleven elemen
kecakapan karvawan dalam melayani
konsumen dibandingkan denpan enam merck

lain di Jalkarta.
Sumber : Data diclal, 2012,

ELEMEN
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Gambar 6. Grafik pasitioning 7T-Eleven elemen
keanekaragaman barang-dagangan
dibandingkan dengan enam merek lain di

Jakarta.

Sumber : Data diclah, 2012,
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Gambar 7. Grafik positioning 7-Eleven elemen
kewajaran haroa menurut pmscpm konsumen
dibandingkan dengan enam merck lain di
Jakarta.

Sumber : Data diclah, 2012,
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Gambar 8. Gralik positioning 7-Eleven elemen
kemudahan anirian dibandingkan dengan enam
merek lam di Jakarta.

Sumbaer - Dty diolah, 2002,
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Gambar 9, Grafik positioniae 7-Lileven clemen
kemudahan konsumen dalam memahami
kebijakan toko dibandingkan dengan enam
merek lam di Jalkaria.

Sumber - Data diolah, 2072,

Ciambar 10. Gralik positioning 7-Eleven
glemen kemudahan konsumen menyampatkan
keluhan dibandingkan dengan enam merek
lain di Jakarta.

Sumboer ; Data diolah, 2012,
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Ciambar 1 1. Gralik positioning 7-Eleven
elemen jam operasional toko dibandingkan
dengan enam merek lain di Takarta.
Sumber ; Nata diolah, 2012,
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Gambar 12. Grafik Positioning 7-Eleven dibandingkan dengan cnam merck lain di Jakarta
berdasarkan category membership barang-dagangan
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PEMBAHASAN HIPOTESA 2: ANALISIS
POSITIONING T-ELEVEN

Semua hal vang terlibat dalam Tabel 6
memberikan gambaran bahwa 7-Eleven jika

DIH:"\LT\-DI N{ }K!ﬁkN HN .'"\LM PLHJ’“‘L IN{;N \I.r ﬂL d'ik t’Lngﬂﬁkﬂl’] ](ij.ﬂ] am -gﬁ] On gﬂﬂ LLS E‘l]"iﬂ
BERDASARKAN CATEGORY restaurant maka 1a bersamg  kual  dengan
> T ) MeDomald,  Namun  tdak  menghadap
MEMBERSHIP USAHA RESTAURAN persaingan dengan Circle K, Alfamart,
Indomart, dan Lowson Station. Meskipun

Dari data penclitian yang diperoleh,
menunjukkan  bahwa posifioning  7-Eleven
yang tmgo berada pada elemen kesesuaian
harga lerhadap koalitas makanan  mimamean,
ragam  minuman  dan ragam  makanan.
Sementara untuk elemen lain vaitu pelayanan
restaurant secara kescluruhan dan kualitas rasa
makanan didudukr oleh Dunkin Donai. Flemen
lain (selebihnya) diduduki oleh MeDonald,
yaiti elemen pilihan aneka porsi, ketepatan
porsi makanan,  keunikan  atmosphere,
aksesibilitas  lokasi restauran, dan adanva
produk ungpulan. Sementara untuk peritel lain

diketahui bahwa beherapa peritel terschut,
vaitn Circle K dan Lowson Station  juga
memiliki sajian makanan sEap sanlap yang
dapat dintkmati i toke  setemapt  ataupun
minuman  vang  diracik  sendiri oleh
konsumennva. Dalam hal ini artinya, 7-Lileven
tidak dapat mcngabaikan kchadiran Cirele K
dan Lowson Station, karena walaupun saal i
ia belum bersaing ketat dengan kedua peritel
tersebul, namun boleh jadi kedua peritel itu
akan menjadi pesaing terberat 7-Eleven dalam
hal makanan siap saji di tempat vang telah di
patentkan ataupun minuman vang diracik olch

vang  discbutkan dalam  kucsioner  vang s ; T
i . i konswmen. Hal ini terlibat dari nilai vang
disebarkan, vaitu Circle K, Indomart, Gy ; ?
S ; .. diberikan responden pada 7-Lleven dan cham
Alfamart, dan Lowson Station tidak memiliki : ; ;
o ) e pesaingnya yang berada di Tabel 6 di bawah
positioning vang  tinggi  terhadap semua o =

dRE W dia i H 11 L T - e PR
TNT ACTiZan scpuiun Jdrallk DETLUNUE-LUrue yulig

elemen usaha reslaurant. b= :
disayikan bertkuimya.

Tabel, 6. Positioning 7-Lleven Dibandingkan Enam Pesaingnva DBerdasarkan Catesory
Membership Usaha Restauran

No Faktor ?E‘i‘:‘ Cirele-K Indomart  Allamard 1:::::1{:1“ l]:[:-:ld [:::I“I:l:] l-::::_
B1  Polayanan 56 4.4 4.6 4.3 4.3 57 58 a1
B2  Pilihan aneka porsi 4.4 4.4 4.1 4.0 4.3 3.8 52 4.7
BY  Ketepatan porsi 32 4.6 4.4 4.3 4.4 B 33 4.9
B4  Kesesumian harga 55 4. 5.2 5.1 4.6 53 53 a1
B5  Keunikan atmosler 5.5 4.7 4.1 4.1 4.4 =] 26 4.9
Be  Aksesibilitaz 3.8 3.l 3.4 3.4 4.3 ) x4 5.4
BT  Produk ungyrulun 34 4.5 4.1 42 4.3 54 35 4.9
BY  Fagam minuman 6.0 5.1 50 50 1.9 5.1 5.3 5.2
BY Ragam makanan &1 5.0 4.9 GBI 4.7 3.6 33 5.2
B10  Kualitus rsi 56 4.4 4.5 4.5 4.5 AT 58 e |
Rata-rata 5.6 4.8 4.6 4.6 4.5 5.6 5.4
Dibawah ini adalah gambar-gambar yang makanan, ketepatan porsi, kcscsuaian harga
menjelaskan bagaimana persepsi konsumen Dberdasarkan  kualitas  makanan, keunikan

tentang 7-Eleven bila dibandingkan dengan
pesaingnya berdasarkan indicator pelavanan
sccara  kescluruban, piliban  ancka  porsi

atmosfer, aksebilitas lokasi toko, tersedianya
produk ungeulan, keanckaragaman minuman,
keanckaragaman makanan, dan kualitas rasa.

Business & Manawemenl Review

334



ELEMEM
50 mmm 57 58
6.0 48 45 45 a5
I.---l. | mB1 Palayanan
2.0
0.0

o S T gk
o T TS

Gambar 13. Gratik positioning 7-Eleven
clemen pC]ﬂ}"ﬂl’]ﬂﬂ restauran secara
keseluruahan dibandingkan dengan enam
merek lain di Jakarta.

Sumbir - Duta diolah, 2012,
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Gambar 14, Grafik pesitioning 7-Lleven
clemen pilihan ancka porsi dibandingkan
dengan cnam merck lain di Jakarta,
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Gambar 16. Gralik positioning 7-Eleven
elemen kesesuaian harga berdasarkan kualiats
makanan dibandingkan dengan enam merek

lain di Jakarta.
Sumber : Data diolah, 2012,
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Sumber - Data diolah, 2012,
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Gambar 17. Gralik pasitioning 7-Fleven

glemen keunikan atmosfer ruanganioutlet

dibandingkan dengan enam merek lain di
Jakarta.

Sumiber : Data diclah, 2012,

Gambar 15, Grafik pesitioning 7-Eleven
clemen ketepatan porsi makanan dibandingkan

dengan enam merek lain di Jakarta.
Sumber : Data diolah, 2012,
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Gambar 18. Grafik positioning 7-Eleven
¢lemen kemudahan aksesibilitas lokasi outlet
dibandingkan dengan enam merck lain di

Toa Lt an
Al L] L L

Sumber ; Data diclah, 2012,
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Gambar 19. Gralik positioning 7-Eleven

glemen kelersediaanmya produk yang
diunggulkan dibandingkan dengan enam
merek lain di Jakarta.
Sumber - Thata diolah, 2012,

Ciambar 2 1. Gralik posifioning 7-Eleven
glemen ketersediaanmya ragam makanan
dibandingkan dengan enam merek lain o
Jakarta.
Sumber : Data dielah, 2012,
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Gambar 20. Crralik positioning 7-Eleven

8 = A 7 b | e 131 T 5 i
elemen kelersediaannya ragam mimuman Gambar 22. Gralik poitioning 7-Eleven

dibandingkan dengan enam merek lain di ] ﬂ]ﬂlﬂ‘:" kualitas makanan siap s
Jakarta. dibandingkan dengan enam merek lain di
Sumber : Data diolah, 2012, Jakarta.

Sumiber : Data diclah, 2012,
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Gambar 23. Grafik Positioning 7-Eleven dibandingkan dengan enam merek lain di Jakarta
berdasarkan cafegory membership usaha restoran.
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KUMPULAN PELRBLDAAN 7-LLEVLEN
YANG MEMBERIKAN KEUNGGULAN
KOMPETITIF UNTUK MEMBANGUN
POSITIONING BERDASARKAN PERSEPSI
KONSUMEN.

Berdasarkan  data  vang  diperoleh,
terdapat  beberapa  elemen  yang  menjad
paositioning bag T-Eleven diantara pesamanya.
Kumpulan  elemen  tersebut  dibagm dua
berdasarkan kategori bersaingnya. Jika 7-
Lleven dipandang sebagai peritel barang-
dagangan, maka positioning nya pada clemen
fasilitas  toko, keanckaragaman  barang-
dagangan, kemudahan konsumen memahami
kebijakan toko dan jam  operasional toko
dimana 7-Eleven memberikan lavanan 24 jam.
Hal ini dapat dilihat pada Tabel 3.

Pada elemen lainnya terdapat pula
positioning 7-Fleven  dibandingkan  enam
pesaingnya berdasarkan kategon usaha Jasa
restoran. Seven Eleven memiliki positinning
dalam kesesuwaian harga berdasarkan kualitas

makanan, ragam minuman  dan ragam
makananya.  Sementara  untuk  elemen
ketersediaannya  produk  ungeulan  (produk

vang dipatenkan dan diunggulkan) olch 7-
Eleven justru tidak menjadi hal vang dianggap
bernilai lebih menurut konsumen. Produk vang
dipatenkan terschut antara lain Slurpec®, Big
CGulpd, dan Café Sclect®. Hal ini menjadi
bertentanzan dengan perspekiil’ yang dibangun
oleh  7-Fleven  dalam  mengembangkan
hisnisnya, dimana produk-produk mereka vang
telah dipatenkan tersebut justru adalah produk
andalannva. Pada tahap wawancara dengan
pihak pengelola 7-Eleven  dalam  proscs
penelitian ini, para pengelola merasa yakin
bahwa produk yang mereka patenkan tersebut
merupakan produk unggulan 7-Eleven vang
menjadi elemen kompetitifnya dalam bersaing.

Category Membership: Suatu Pendekatan Analisa Positioning

STRATLEGL YANG SEBAIKNYA
DILAKUKAN OLEH 7-ELEVEN UNTUK
MENCAPAL POSITIONING YANG
DITARGETKAN

Responden  menilai  bahwa  rata-rata
outlet vang discubtkan dalam kucsioner
tersebutl hampir selalu mengikuti saja apa yang
menjadi tren saal ini. Hal temsebutl lerlihat dan
kurang  spesifiknya  nilai yang  diberikan
konsumen untuk 7-eleven. Konsumen menilai
hahwa 7-lileven masih berada pada batas yang
netral (atau abu-abu), tidak schagai peritel
harang-dagangan tidak pula sebagai usaha jasa
restoran.

Berdasarkan hal terscbhut di atas, maka
peneliti menvarankan kepada 7-Lleven untuk
terus membuat suatu layanan atan produk yang
spesifik dan jelas pengkategoriannya, agar
konsumen menyadar bahwa 7-Eleven berada
dalam kalcgor apa, apakah katcgon peritel
barang-dagancan  ataukah  peritel  usaha
restoran. Hal i dimaksudkan agar 7-Fleven
menjadi lebih baik dalam menetapkan harga
produknya dan agar menjadi lebih fokus pada
pasarnya, scrta mengcenali denpan baik siapa
pesaingnya.

KESIMPULAN DAN SARAN

Dar hasil penelitan 1m maka dapat
disimpulkan hahwa:

1. Dalam membangun caregory mewmbership-
nya 7-LEleven belum terbentuk menjadi
suatu unit bisnis vang jelas atau masih
berada pada kategori vang “abu-abu™,
hukan termasuk kategori murni barang-
dagangan, bukan pula kategon usaha
restoran,

2. Dari semua kuesioner yang terschar, dapat
terlithat bahwa masith banyak konsumen
vang tidak dapat menempatkan 7-Eleven
dalam  katesori manapun.  letapi
schaliknya, justu hanya schagian kecil dari

padi Food-Convenmienes Relail di Takarta



konsumen vang mampu mengkatcgorikan
7-Eleven schagai schuah jasa restoran ataw
kale, alaupun mengkategorikannya
kedalam  bismis peniel  barang-dagangan
kebutuhan  sehari-hart sejenis Indomaret,
Alfamart dan sebagainya.

Konsumen menilai - 7-Eleven  memiliki
keungoulan dalam beberapa elemen vang
dianggap sebagai posifioning yang kual,
vaitu elemen jam operasional toko dimana
7-Lleven memberikan layvanan 24 jam,
fasilitas toko, keanckaragaman barang-
dagangzan, kemudahan konsumen
memahami  kebijakan toko, kesesuvaian
harpa  berdasarkan  kualitas  makanan,
ragam minuman dan ragam makananya.

Lid

Saran yang dapat diberikan kepada pihak
7-Eleven  berdasarkan  hasil  penelian i
adalah:

I. Sebwknya 7-Fleven lebih memlokuskan
dirinya kedalam satu jenis usaha vang

lalvl talne Ao tarfelore aealeal cnlia eidal
WO jelas Gall Terionus, o fal Wadnla fids

barang-daganzan  ataukah usaha jasa
restoran.

Untuk produk yang telah dipatenkan oleh
T-Lleven sehagai produk ungpulannya,
sebatknya  harus  lebih gencar  lagn
dikampanyekan, agar  menjadi  sualu
keunikan vang melekat kuat dalam benak
konsumen.

[

3. Berdasarkan  perspekitit’  konsumen, 7-
FEleven bersaing kr.‘ldl dengan MeDonald
dan Dunkin Donat, justru bukan dengan
Lawson Station. Mamun hal ini tidak dapat
dihiraukan bepitu saja olch  7-Lleven,
karena pada kondisi vang akan datang,
dimana Lawson Station mulai dikenal dan
dimmatt oleh konsumen, maka 7-Eleven
harus sigp menghadapi Lawson Station dan
harus  segera memfokuskan diri  pada
produk-produ unggulan.
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