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ABSTRACT

Caregory membership v a brand of excellence and finetdonaline of a elovesi subsiifure produce. fn dits cave.
markeicrs sopt product anvibutes or bergfis fnto fea poisix, point of parite and poind of difference, Binorder to foen
i freme of reference of the product. Frame of reference can help sravketzrs to fiad onrwhe i competfiors are and
where to position himself in the membarship category, This stude aims to exawmine the fictors forming the T-Eleven s
positfonine and o daterming T-Fleven s category memlersinn in the retall business v Tredonesin, Both of these is
VERE BRDOFTGRE f0 mvestiaote, becanse F-Eleven is wot wor (0 converience store neither in food stove aimwoy, This
sfndy wses descripfive method veriffoation, which iy implemented through fleld dafo collection by dissribming
guesfionndives o {30 respondenes in thvee owileis, Matraman, Plaza Fesiival, and Tamanr Menieng. Respondenis
were sedeolfed of romdom. and who Jroad been shopping of 7-Lleven. Baxed on the perspective of the respondents. the
resulls showed i 7-Eleven & nof olearly in dhe group membership cateyories, whether In the calegory of
commoditics business refailer or resfanrani servicey relofler. This &y because although 7-Bleven has o patented food
product bl F-Lloven alvo sells merchandive dov-to-dov needs. The reselts sngpest that 7-Lleven hax 1o more
Jacusing in what npes of rerafler caresary, sa was alle o wndersiond who it competitors ood Bon o dead with it

Kepword: catezary membership, positionine, food-comentence vetall

PENDAHULTUAN

(Geral 7-Eleven merupakan jaringan ritel
converience store kelas dunia vang tersebar di
18 ncgara di dunia. Dengan jumlah lebih dari
36.000 outlet ini masuk ke Indoncsia sctelah
penandatanganan perjanpian Master Franchive
pada Apml 2009 i Jakarta  (hip:dfcorp’-
eleven.com @ 2009), Di kawasan Asia dan
Australia, ritel ini sudah ada di 11 nepara, Jadi
tidak heran jika scorang wang suka bepergian
ke luar neger, pasti sudah lama tahu dan
mengenal  rilel . Atau, babkan, sudah
menjadi  pelanggan  elap ntel  comvenicnee
store 7-Fleven ini,

Masuknva convenience store T-lileven
yang akan bekerja sama dengan PT Modem
Putra Tndoensia sudah pasti akan mendapat
tantangan sekaligus peluang vang kedvanya
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harus diantisipasi juga dimantaatkan. Demand
bisnis ritel di tanah aiv sangat luar biasa, yaitu
sekitar 300 triliun rupiah  setiap tahunnya
untuk produk makanan  dan minuman
{http/waw . modeninternasional.co.id: 20099,

Jika dilihat dar barang daganganmya,
ritel jems V-Eleven m lergolong jems yang
tidak mumni  convericnce store tidak pula
murni feod stere. 1lal ini bisa dilihat dari
produk-produk yang akan ditawarkan di gcrai
7=LEleven Indoncsia. Tina Novita,
Merchandising & Marketing  Manager  7-
Fleven di Matraman, menjelaskan bahwa 7-
Eleven menyediakan produk yang dibutubkan
dan diinginkan oleh konsumen di Indonesia.
Penvediaan produk adalah six, pabunpan dari
menu Indonesia dan luar bahkan juga dengan
menu lokal daerah di Tndonesia berganiung
pada lokasi gerai. Yang menarik, 7-Eleven
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sendiri.  memiliki - produk  original  vang
ditawarkan untuk kongumen di  Indoncsia
sepertt. Slurpee®® minuman es berkarbonasi,
soll drink Big Gulp®, dan beragam kom Calé
Select®.

“(http:/fwww. moderninternasional.co.id
2000y

Berbagal produk spesial vang
ditawarkan oleh 7-Fleven lersebul di atas
merupakan  suaty upaya  pembentukan

differentiation untuk pencapaian posifioning.
Scbapaimana vang dijabarkan oleh Kotler and
Apstrone (2008: 249 tupas diferensiasi dan

Amstrong (20008: 2 turas diferensiast da
positioning terdin atas tiga lahap: menentukan
kumpulan perbedaan nilai pelanggan vang
mungkin memberikan keunggulan kompetitif
untuk  membangun  posifioning,  memilih
keunseulan  kompetitif  vang  tepat, dan
memilih - kescluruhan  strategi posiionine.
Komudian perusahaan harus
mengomunikasikan - dan menghantarkan
positioning kepada pasar sceara efcktif.
Dan  delims diberikan Koller

{2000 : 298)

Positioning (s the act of desionine the
componv s offering and imoce to occupy o
distinctive place in the tavget market's mind,

yang

Lebil lanjur Kotler menjelaskan :

Postlioning siarts with a product, A
piece of merchandise, a service, a company,
dan  imstitution, or even o person... But
positioning s nof what you do fo a 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  komsumennya 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-
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Lileven ini —vang tidak murni cosvenience
store tidak murni pula food stre 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 ataun manfaat
produk kedalam dua Gtk (poin), poit of
parity dan point of difference, agar membeniuk

frame of reference dan produk tersebul, Frame

of reference dapat membanty pemasar untuk
mencimukan siapa pesaingnva dan berada di

mana  moaial didalam  lkeanooataan
posist il ¥ A

mana dalam kcanggotaan
kategorimya, Hal mi penting karena pada Levy
and Weitz (2007: 63) dikatakan 7-Eleven
adalah  kategort food  rerailer (survey i
America) vang didukung pula oleh klaim dari
pihak manajemen 7-Lleven sendiri  bahwa
keungeulan  produk [ omerchandise mercka
adalah  Slarpec,  Big Gulp#, dan Café
Sclect®, namun hasil survey pre research
yvang dilakukan pada penclitian ini kepada
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mengungkapkan bahwa 7-Fleven i adalah
kategon comvenfchce retafler dengan pesaing
Circle K, Indomart, Alfamart. [lanva beberapa
orang konsumen yang sadar bahwa 7-Lilcven
di Jukarta bersaing dengan  food refoiler
{Dunkin Donat atau Starbuck), Selanjutnya,
analisis faktor berbagai penyebab utama
positioning vang diberikan olch  konsumen
perln dilakukan  agar dapat  mengevaluasi
stralegn yang  lelah  dijalankan,  apakah
mencapal targel yang dilenfukan atau bdak.
Untuk itulah penelitian ini dilakukan, agar
mampu memberikan peta posifioning 7-Lleven
dalam industri bisnis ritelnya di Indonesia,
terutama i kota Jakarta.

Penelittan i berbentuk penelitian stud
kasus. Penelitian i1 memiliki batasan masalah
vaitu  meneliti  faktor-faktor  pembentuk
posttioning 7-Eleven dan untuk mengetahui
keangrotaan kalegory (category membershin)
7-Eleven pada bisnis ritel di Tndonesia, Kedua



hal terscbut sangat penting untuk diccrmati
karcna: (1) di Indoncsia belum ada ritel scjenis
T-Eleven yang tidak murni convenience store
lidak mumi pula food store—, (2) 7-Eleven
sedang  melakukan  penetrasi pasar ke
Indonesia (memasuki pasar baru, vakni ke
Indonesia dengan  produk  vang telah ada
schelumnva /o telah dimiliki), dan (3) adanva
perbedaan persepsi antara pthak manajemen 7-
Fleven dengan komsumenmya dimana pihak
managjemen mengklam  bahwa  werchandise
unegulannya adalah minuman bermerk paten,
dalam artian hahv.a 7-Lileven sccara tidak

Kir l"‘(-’ £ Ifd-'P"

Jood refailer,

kunsumennyd vang  lidak
dd,n mempersepsikan  7-Eleven
kedalam kalegori comenience retailer. Untuk
mengungkap fakta tersebut  dan  untuk
menghindari bias, maka batasan masalah vanp

letapi bdl‘l
menyadari

'-e“

diteliti,  vaitu  bapaimanakah  category
membership  7-Elcven  berdasarkan  perscpsi
konsumen.
T & T & 1 2 T MTIMATET
LA YIRS LU
RETAILING

Retailing bukan hanya  proses
penghantaran  (deffvering)  sualu  produk

(barang dan jasa) kepada konsumen, nammin
juga merupakan scrangkaian aktivitas vang di
dalamnya  lerdapat penambahan nilar pada
harang dan jusa tersebul kepada pembeh akhir
il kebhutohan

rumah tangon, Sering

atan untuy

kali orang menafsirkannva Sehd.f__‘..di proses
pendistribusian  barang  atau  jasa kepada
konsumen. Schagaimana yang diungkapkan
oleh Levy and Weite (2007 7):
Retailing v the sef of business octivities
thar adds value to the products and
services to consiimers for thelr personal
o family use, Retailine also involves the
safe of services: overnight lodeing in o
exam, @ firent, o

yaaerdoaf cn edeieifeaan To
FITLA) . L LRI

DL vental. oF a home-delivery pizza.

Tidak scmua aktivitas ritel dilakukan di
dalam schuah toko. Aktivitas ritel dapat juga
dilakukan dengan cara penjualan langsung

(clirect  sales)  seperli misalnya  AVON
Cosmeties. (Levy & 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 merchandise
made elsewhere info the hands of the
constmer oF lo provide services lo the

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} ¢

Food relailers:

% Supermarlets
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% Warchouse Clubs

4 Convenience Store

Creperval Mevehondise Reraifers:
* Department Stores

lull-Ling Discount Storcs
Speeialty Storcs

Drugstores

Catlegory Specialists

< Fxtreme Value Retailery

= Off-Price Betailers
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o
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Non-store Retailers:

% Llectronic Retailers

4 Catalog and Direct-Mail Retailers

< Direct Sclling

% Television Home Selling

% Vending Machine Retailing

(Ownership:

o Eﬂdcjjclu.}cln, Singh
Establishments

4+ Corporate Retail Chains

% Franchising
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Berkaitan dengan  katepori ritel  vang
telah dijelaskan oleh Levy and Weitz (2007 :
63) di atas, msnis ritel 7-Eleven merupakan
bisnis rilel yang memiliki produk intn pada
makanan  dan mmuman  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 retail Tainnya. (Levy & Weite:
2007y, Hal 1m dapat dibhat dengan jelas bahwa
aneka ragam produk yang ditawarkannya lebih
berfokus pada makanan minuman cepat saji
vang di pilih, dan diproses sendiri sccara
langsung olch konswmennya, scperti scporsi
hidangan makan pagl yang dapal dipihih oleh
konsumennya  kemudian  konsumen  dapat
Fangsung  melakukan  refresh  dengan  cara
memasukkannya sendirl ke dalam microwave.
Bahkan ketika secorang  konsumen  akan
membeli  sccanpgkir  kopi panas, maka
kensumen dapat memilihnya jenis kopi vang
diinginkannva sendiri lalu memprosesnya agar
siap diminum.

latorgivine

POSITIONING

Positioning bukan merupakan lctak atan
lokast atau disiribusi suatu usaha atan bisnis.
Posirioning merupakan sualu pemetaan produk
(barang/jasa/ritcl) vang ada dalam  benak
konsumen jika produk terscbut dibandinglan
dengan  pesamngnya. Sebagaimana  yang
didefimisikan oleh Kotler and Amsirong (2008:
2487 bahwa dalam  merencanakan
diferensiasi dan posifioning, mereka sering
mcmpersiapkan peta  positioning  percepltial,
vang memperlihatlan  persepsi konsumen
tentang merck mereka dibandingkan dengan
produk pesaing terhadap dimenst pembelian
penting, Dalam Kotler (2000: 298) dijelaskan
bahwa  positionine  lebih  kepada  upawva
penciptaan  citra  perusahaan  dibandingkan
dengan pesaingnya.

stratesd
L

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
posifioniny merupakan keputusan  Kreativitas
vang dilakukan terhadap produk vang ada saat
mi. dimulat dan produle aneka ragam produlk,

Jasa, perusahaan, institusi, atau  bahkan
sgsecrang. Namun  pesiffoning bukanlah

praduk. Positiosine merupakan apa yvang ada
di dalam pikiran konsumen yvang ditargetlan.

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

steategy wsed affects the posifioning success of

Fupigrad  Thamail-zoan

o~ elrerrr orlr e s
O DRURG, LUl :

LI B PR
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Juga
olch Keller and Lehmann (2006) bahwa untuk
menangam  permasalahan kesulitan pada
produk vang telah memiliki kekuatan merck
dan harus berhadapan dengan pesaing yang
memiliki - keungeoulan  persaingan,  maka
manajer pemasaran dan eksekulil’ pertklanan
berusaha untuk membangun asosiasi merek
dalam benak konsumen unluk membedakan
merek mereka dari pesamgnyva. Posivoning
diharapkan dapat membentuk  preferensi
konsumen  dan menimbulkan  lovalitas
konsumen wvang tinggi. (Kalra & Goodstein,
1998).  Jadi, keputusan merbh  siratem
positioning yang pahing  elektl” merupakan
tantangan  utama  bagi  pemasar karcna
merupakan pusat persepsi konsumen. (Aaker
& Shansby, 1982 Pham & Muthukrshnan,
2002).

LIITULT

Follipg

FAKTOR-FAKTOR POSITIONING

Proses positionine dapat  digambarkan

sebapgai  proses  berulang-ulang, schingga
membutuhkan  tindakan  proaktit  yang
disengaja. Positioning melibatkan keputusan
pada  tngkal  konseptual,  sirategis,  dan
operasional perusahaan serla harus

mencermimkan liga rangkatan pertimbangan,

vaitu  perusahaan. pesaing.  dan  tareet
pasar/pelanggan.  (Kalafatis, ‘I'sogas &
Blankson, : 2000). Ries and Trout (1986)

menyimpulkan  bahwa  posfiioning  dimula



denpan  produk:  barang,  jasa,
insitusi, atau bahkan scscorang.

perusahaan,

Siraleg posifioning (vepositioning) dapal
dicirikan  sebagai sebuah vpaya pemindahan
merek ke lokasi tertentu dalam peta persepsi
konsumen. (Dillon et al. 1986). Lmpat posisi
pasar vang sudah dikenal adalab @ (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
Micher 10 perag

i €0 37 pAT M

(]
Eda

Crawford and Matthews (2002) telah
mengkonlirmasikan  bahwa perusahaan  ntel
sukses bigsanya mendominasi pada salah satu
unsur dalam semua aspek transaksi komersial -
harea jujur, komoditas stabil, nvaman akscs,
pengalaman unik, dan pelavanan vang sctia.
Mercka bisa mengambil salah satu elemen

schagai itk kecunggulan  komparatif.
SEJIIUIILHEE.'E ii.LE1 l!kJ[Llhi'.l}li’.ii’.lli -hi.lll}"ﬂ. J:]L'.':I}Ll
menjadi batk  pada  elemen  kedua, dan
mencapal  tngkat  rata-rata pada  industr

selebihnya., Dalam penelitiannya, Ander and
Stern (2005) menemukan bahwa mercka vang
sukses biasanya cenderung beredar di salah
satu faktor dan lma unsur: lebar kisaran
variasi barang daganpan, harea murah, mode
populer, kenyamanan lavanan, dan proscdur
vang ccpat. Mercka hanva perlu berada di
tmgkal rata-rata pada mdusin seletnbnya.

Secara mendalam, posirfoning memiliki
asosiasi kata vaneg mencerminkan bagaimana
sesuatu hal diletakkan dalam pikiran 7 benak
scscorang, dan bukan hanva menggambarkan
posisi sesuatu hal pada peta pasar (Leacer,
Folltnver, Challenger dan Nicher). Bahkan
psikologi modem  telah membuat  banvak
pemahaman  positioning ke dalam  struktur
asosialil’ schagal tingkatan memori manusia
dan menggunakan  lekmik  asosiatnl ountuk
mengidentifikast  bagaimana  sesuatu hal

diposisikan dalam pikiran ¢/ otak manusia.
Istilah  positioning  juga banyak digunakan
dalam ilmu manajemen pemasaran  untuk
menalsivkan sesualu 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, 19635;
Anderson & Bower, 1973; Szalay & Deesc,
1978:; Wamner et af, 1996; Marsden, 2000;
Marsden 2002; Kotler, 2000).

sukses peritel memiliki beher
lain:  shopping  convenience,
crvirorment,  store  facilivies,  personnel
services,  commodity,  price  perception,
checkout process, store policy dan after-sales
service. Mamun, schapgaimana diketali bahwa
7-Lleven  bukan  termasuk  kategori  ritel
merchandise murni, mclainkan  ritc]l  yang
dikombinasikan dengan layanan ritcl makanan
cepat  saji (dikutip  dari Tina  Novita,
"

1 1 N le [ L 1 i L 7
I\'I'E'Iclli'.illulhlllg ("8 I\r'Ji'.illk':’-lIIIE I\"Ji'.illi.lét'-l (=
Eleven pada
http:/fwww.nodeminternasional.coad.  Levy

and Weitz (2007 : 63) juga menggambarkan 7-
Lileven scbagai salah satu convenience siore
vang bersaing dengan beberapa food retailer
lainnya, vaitu Baskin  Robbins, Arby's,
Domine’s Pizza, Dunkin® Donuts, KI'C, Taco
Bell, Panera Bread, dan Me Donald’s.
Positioning merupakan bagian terpenting pada
rancangan  stralegr  dalam  memenangkan
persaingan. Positioning dalam layanan bismis
penekanannya ada pada proses bukan hanya
pada  hasil  (misalnva, hotel, perawatan
kesehatan, restauran) dimana atribut produk
sangat tidak berwujud, menjadikan  tugas
postfioniny menuntul kreativitas yang lehih
besar dan analists wawasan, (adaplasi dan
Tavalgi et al. 1995). Collier dan Meyer (1998)
menjelaskan bahwa  usaha  jasa  dapat
dikategorikan dengan menggunakan
pendekalan posifioning mafric, dimana matnks
tersebul terdiri atas dua sumbu berpotongan

Category Membership: Suatu Pendekatan Analisa Positioning
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vang pada dasarnya dibagi ke dalam dua
utama,
mencerminkan  dimensi  tingkat  keterlibatan
pelanggan /
mencerminkan

sumbu

yailu

karyawan  serl

dimensi

jenis

sunibu

il

sumbu

usaha

berdasarkan dimensi yang dipilih.

Tabel | A comparison of positioning matvices

Jor services criteria

yang

ydamg
sistem  pelayanan.
Matriks tersebut dapat membantu kita untuk

mengklasifikasikan jasa

Mt Customeremplove Sepvice system
developed @ mvalvement clewian

hy dimensions iimensions
Schmenner  Degree of Labor tnfensity
(NG CHNTGRICE Tt af the process
RELETY coned cusiomisalivn

Sibvesivo et
af ¢ 1aa2)

Tirvifer canel

Numbear af
CHSTGRErS
processed by o
tiprical semice uRir
e deny

Fvpe wf services

Egquipmeniipaop
.Lrt':'. CONTACT e,
SR Lo,
erpayvee
diveretinm, velue
acleleed

productiprocess

feleny

Type uf choannel

Fepsalaing  fmass af avvesy o the
Ry FFCHTACTC L BT, vervice (onarket
sderrzcdoered Retwork, seriioe
CORTEREICTY, personmel, arenr
iz e allimice,
delivery, and interaad
crartingend hicrarci)
relationsiips)
Kelfoge SEEVIce IEeCess Service packaye
aned Mie strnctuve fdearee structure
{4 uus) i cstonier felewroe of
inmflience) ctexfomizaiion or
civiomer
discretion).
Note authors  wse  different  crfterio ond

combingrions of criteria per oxfs, 50 comporiSons on
Fhese ee agrresaty (oastomersempployes imolvemment
and. service  system desimnl)  diwensions ave not
ahwans well aligned
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Kevt et af  (1993) melakukan analisis
tingkat kepentingan kinerja usaha jasa restoran
berdasarkan  persepsi konsumen dan
memberikan pentlaian pada  ainbut-atribut
service, portion size, price food gualiry,
armaosphiere, convenricHoe of  location,
reservations, childven's menn, mived drinks,
dan food variety.

CATEGORY MEMBERSHIP

Scbelum melakukan pencntuan
positioning,  perusahaan harus  menetapkan
cofegory membership (keangoolaan kategon).
Catesory membership  merupakan  proses
mengafiliasikan suatu moerck ke dalam
kategport di mana mercka memiliki  ttk
kesamaan {(poinf of pariy) dan titik perbedaan
{(point  of  difference)  dalam  pasarnya
(pesamngnya). Cafegory membership  dapat
dibangun apabila perusahaan dan konsumen
dapat  mendefiniskan titik
perbedaan dan GUk persamaan merek yang
tepat, (adaptast dari Keller & Lehman, 2006:
289-293), Tiga cara utama untuk mewujudkan
keangootaan kategori merck:

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

AROSIART-ARO5145]

uniuk mengsumunkan keanggotaan
kategon (category membershin)
produknya,
e o

2. Meombandingkan  dengan  benchmark.

Merek besar yvang lerkenal dalam salu
kategom  dapat  Juga  digunakan  uniuk
membuat spesifikasi caregory membership.

ea

Menggambarkan  product  descriptor.
Product descriptor yang mengikuli nama
merek  serng merupakan salu
singkat untuk menyampaikan asal kategor,

SdTand

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



pemasaran dengan produk lama vang masuk
kedalam pasar bara {penctrasi pasar) scperti 7-
Eleven ind. Kemudian pemasar alan memilah-
milahnya ke dalam berbagal kategon mdusin
yang samy  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 pesamgmya.

KLERANGKA KONSEPTUAL

Dar beberapa literatur yang  Lelah
dijabarkan di atas. maka kerangka konseptual
penelitian  ini terlihat  pada  Gambar 1.
Penelitian it diharapkan manpu
menampilkan faktor apa yang menjadi penentu
dalam positioning 7-Eleven. Fakior penentu
tersebul mungkm hanya berasal dan factor
kunet usaha mitel alao hanya berasal dar Gaclor
kunci usaha jasa restoran atau bahkan berasal
dan kombinas kedua [acior kunei.

I o |

Fuklor kunet wsaha mitel:
Shinping coimernisnce

Siping cnvivonment
Mo faeilivies

Blzrsanime! serriods
Cramimisclity

Price peroesition

Chacban process

8 Sl palior

U After-seles soevioes
Diadapiast diwi Fie e af (20107

B = L et o

r S tileven

Fowitfongg

Fuklur kunet wsali jasa restorse: s
Service

Partion size

Frice faod quality
Almasphore

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

PR R U L

Mixed dricks

9. Fooad variety

10 Toste Food Quality
Diadaprasi dari Koyt ar el (1995)
an disesuaikan dengun ehiek
petielitia,

Cambar 1. Keranpka Konseptual Penelitian
Sumber : diolah sendird, 2011,
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HIPOYTESIS

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

1. HI : hduga bahwa posirfoning 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 environment (X2), store
Jacilities (X3), personnel services (X4),
connpntodity (X3). price perception (X0),
checkow process (X7, swore policy (X8),
dan  affer-sales services (X9) merupakan
posifioning T-Eleven.

2. 112 : Diduga bahwa positioning 7-Eleven di
benak konsumen adalah katepori usaha jasa
restoran  (food  relailer) atau  dapat
dikatakan, balvwa diduga faktor kunci usaha
jasa restoran vang terdiri darl service (X10),
portion size (X11), price food  guality
(X12), amasphere (X13), convenience of
incation (X14), frade mark of food and
drink (X13), children’s merm (X16), mived
drinks (X17), food variety (X18), dan raste
of gualitv (X19) merupakan positioning 7-
Fleven.

METODE PENELITIAN

Dralam  pelaksanaan  penelitian  ini
dipunakan benmk  peneiitain  Deskriprit
Verifikatif, vang  dilaksanakan  melalui
pengumpulan data di lapangan.  Deskriptit
dilakukan untuk  memnjelaskan secara
sistemnalis, [aklual dam akural mengenal emi-
ciri dan hubungan  yang terjadi di  antara
subvariabel dalam  svatu  variabel maupun
antarvariabel.  Adapun  bentuk  penclitian
veritikatit digunakan untuk menguji hipotesis
yang  menggunakan  perhilungan  statistik
(MNasir, 1999; 63). Veritikatif dilakukan untuk
menguji secara kuantitatif penparuh  faktor

padi Food-Corvemenee Relail di Jakarta



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

Unit  analisis  penelitian  1m adalah
perusahaan  ritel  7-Fleven Indonesia  yang
berada di Jakarta cabang Matraman, Pasar
lgstival, dan ‘lTaman Menteng, Penvebaran
kuesioner diberikan kepada 150 responden
yang lerschar 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},
OPERASTONATISASI VARTABET.

PENELITIAN

Untuk menjawab tujuan penclitian ini,
variabel-variabel  vang  dianalisis  dalam
penclitian terdin atas [akior kunet usaha ritel
yalll shopping convenience (X)), shopping
environment (X2),  store facilities (X3),
persomnel services (X4) commodine (X5),
price perception (X6), checkout process (X7),
store policy (X&) dan after-sales services (X9)
serta faktor kunci usaha jasa restoran vaitu
service (X10) poriion size (X11), price food
guality (X12), atmosphere (X13), convenience
of Incation (X14), trade mark of fond & drink
{(X13), children’s menu (X16), mived drinks
(X17), Jfood variety (X1R), dan iaste food
gualiiy (X19). Tabel Operasionalisasi Variabel
Penhitian 1 dapat dilihatl pada lampiran.

TEKNIK PENGUMPULAN DATA

Pemihhan dan penyusunan nsirumen
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 berikul:

[. Survel dan Wawancara

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

eyl Business & Manurement Beview

masalabh  vang  diteliti, baik  dengan
manajemen  7-Eleven  Indonesia, maupun
dengan para konsumen. Selanjutnya dari
survel lersebul dilakukan wawancara untuk
mendukung  dan menguatkan  data  vang
diperoleh.

2. Observasi
Melode i digunakan dengan mengadakan
pengamatan  dan  pencatatan  terhadap
herbagai permasalahan vang terjadi dalam
pelaksanaan usaha ritel dan usaha jasa
restoran yang berhubungan dengan masalah

yang diajukan schingga penchti  dapat
menggambarkan  kondisi  sesungguhnya

mengenai apa vang terjadi di lapangan.

Kucsioncr

Penelitian i menggunakan  koesioner
langsung dengan benluk jawaban lerlutup
(close end guestfon) dan lerdin atas
kemungkinan jawaban (op#ion) berganda.
Kuesioner  yang  disebarkan  kepada
responden akan berbentuk structured-non

ea

Ao fo,

LlFrnJil.’ [SRELLEE TS

hentuk pertanyasn singkot dan
scderhana untuk menghindari  kebosanan
serta memudahkan  pengisian bagi
responden. Kuesioner nn digunakan sebaga
msirumen ulama dalam pengumpulan data,
namun tidak mengesampingkan instrumen
lain schagai pelengkap.

TEENIK PENGOLAHAN DATA

Untuk  menjawab  rumusan  masalah
melode  desknpiil.  Dhgunakanmya  metode
desknpul’ pada  rumusan  masalah  lersebul
bertujuan  untuk  melukiskan  fakta  dan
mengetahui bagaimana pelaksanaan  strategi
positionine  7-lileven  menurut  penilaian
konsuinen sccara faktual dan sistcmatis, scrta
mengetahul  category  membership  7-Eleven
vang dibangun oleh responden dan manajemen
7T-Eleven. Jika mayoritas pengunjung mengis
sangat baik pada kuesione
arlinya posifioning sudah sangat baik. Metode
1 adalah prosedur pemecaban masalah yang
diselidiki  dengan menggambarkan  keadaan

r mositionine., 1Mo

Frradipelaitelin . dlu



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

HASIL DAN PEMBAHASAN

KARAKTERISTIK RESPONDEN

Pada penclitian  ini,  kucsioner di
sebarkan kepada 150 responden, dimana 108
responden mengenal dengan batk semua merk
toko vang di pertanvakan dalam kuesioner
schingga dapat memenuhi kriteria  untuk
menjawab  seluruh pemyataan Kuesioner,
sisanya, scbanyak 42 responden  tidak
mengenal  dengan batk merk  toko  yang
dipertanyalkan, selingega hdak eligible untuk
menjawab pertanyaan dalam kuesioner. Data
responden  dikategorikan  berdasarkan  jenis
kelamin, pekerjaan dan usia yang dijabarkan
pada Tabel 3,

Tabel 3. Karaktcristik Responden
JENIS KARAKTER

FREKULNSD 'RESENTASE

TEMIS KELAMIN

Pria il 55.0%
Woanila 44 44 445,
TOTAL 108

L1&1A

1823 T EERL
24-29 Il [ 2%
333 11 | [} 2%
=36 7 1.5%
TOTAL 108

PLELEIAAN

NS 3 4.6%
Swasta 9 B.3%
Prafesionzal 4 3.7%
Wiraswasta 31 28.7%
Pelajar 47 43.5%
Dl 12 L1 1%
TOTAL [ 11

Category Membership: Suatu Pendekatan Analisa Positioning

JENIS KARAKTER FREKUENS]L PRESEMNIASE
PLNGLLLARAN

500 Ribu 23 21.3%
S Ehe- 1 43 39 R
111-3 01 23 204%,
Jj=S ke 3 10.2%
=3It G 3%
TOTAL 108

Sumber: Data diolah, 2012,

Trend demoerafi (berdasarkan jender)
customer vang terlihat pada table di atas
menunjukkan  bahwa  customer  T-cloven
wanila, mungkin
dapat dijadikan data sebagai prediksi pada satu
hingga lima tahun yang akan datang. 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  lw, lerkail dengan  sialus
pekerjaan mayoritas responden adalah pelajar,
sehatknya 7-Fleven melakukan kapan terhadap
largel komsumennya pada fima ahun yang
akan datang dimana para pelajar itu pada saat
itu akan beralih menjadi karyawan atau bahkan
menjadi pelaku usahalentreprensur. Hal ini
karcna adanyva pembelajaran  estreprencur
pada perkuliaban dan studi di sekolah, Artinya,
7-Lleven harus siap menghadapi tantangan
vang lchih besar dari sckarang. Sementara
untuk status sosial konsumcn 7-Eleven yang
menunjukkan  dikisaran menengah,  ada
batknya  juga  7-Eleven melakukan  kajian
terhadap target konsumen di kelas yvang mana,
karena kelas social vang sekarang menjadi
konsumen mayoritas 7-Lleven belum  tentu
akan sclamanya berada dikelas social itu, bisa
jadi akan mengalami pergeseran kelas social
vang lebih tinggl atau bahkan ke kelas social
vang lehih rendah., Untuk i 7-Eleven harus
menviapkan antisipasi produk-produk  vang
dapat diterima  dan  menjadi  kebutuhan
komsumen  kedepannya.  Seven-Eleven  pun
harus memperhatikan ketersediaan konsumen

e cnt vt e o lalola Lheal  daas
Ty itels  ahlIebichid ricdl 11l
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vang ditargetkan, apakah target konsumcn
pada 5 tahun yang akan datang ada atau tidak.

Tabel 4. Karakienstik Responden yang Tidak
Melanjutkan Kuesioner

JENIS KARAKTER FREKUENS] PRESENTASE
JLENIS KELAMIN

Pria a3 34, 76%
Wanita 19 45,24%,
TOTAL 42

USIa

18-23 5] i
24.249 4 11.9%,
30-35 33 TH.AT%
=3 4 9.32%
TOTAL 42

PEEERIAAN

PME 13 3).954%
Swasta 14 13.33%)
Prolesional & 14,294,
Wiraswasta 4 0,50
Pelajar 3 T.14%
(RN 2 4.7T6%,
TOTAL 42
PENGELLUARAN

SO0 Rl ] 2380
SN RR -1 I T TH.67%
11-31 26 al.0%
Jj-a e 3 T.14%
=3 h 5 11,905,
Al 42

Sumber: Data diolah, 2012,

Data pada Tabel 4 di atas merupakan
data responden vang belum pernah berbelanja
ke 7-Lleven dan vang tidak mengpenal satu atau
fcbih merck toke pesaing 7-Eleven yvang
menjadi pertanyaan pada kuesioner, antara lain
merk ko Circle-K alau  ndomarel
Alfamart atau Tawson Station atau MceDonald

ala

eligthfe unluk  meneruskan  menjawah
pertanyaan dalam kuesioner. Namuon dan daia
mi diperoleh pula alasan responden  tidak

RETN 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  selia di loko merk  lain)
sehanyak 11 orang.

4. Beberapa kebijakan toko yang kurang
dipahami oleh pelangean, seperti cara
membeli makanan cepat saji yang harus
dihangatkan terlchih dahulu
bayar, atau cary 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 mcrasa diriova bukan
schapai salah scorang vang masuk dalam
komunitas  konsumen  7-Eleven  yang
sedaing Deibelaima di ko lersebul {lakion
komunilas sostal) sebanyak 6 orang.

cehelum di

Pl BB R RS B

th

Dari data ini, dapat disimpulkan bahwa
pesaing terberat 7-Lleven dalam hal kategori
barang dagangan adalah Allfmart dan Starmart,
namun  untuk  kategorn kedal makanan  7-
Lileven bersaing  dengan McDonald  dan
Dunkin Donut.  Scmentara  persaingannya
terhadap Lawson Station masih rclative Ichih
kecil, nanmum hal i Gdak dapat diabatkan
karena alasan responden tdak berbelanja &
Lawson Station hanya karena mereka belum
mengenalinva, dan seiring berjalannyva waktu
akan banvak konsumen vang 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 selanjuinya.



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 tmeggl 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
bailk, kemudahan antrian scrta  kemudahan
konsumen  dalam  menyampaikan  keluhan.
MeDonald menduduli posifioning vang kual
pada clemen  [asihias wko dan kecakapan
karyawan dalam  memberikan  pelayanan.
Indomart dan Allamarl menduduki positioning

vang kuat pada clemen yang sama  yaitu
kewajaran harga mcourut persepsi konsumen.
Sementara responden menilat bahwa hampir
disemua penitel memiliki kelnjakan toko yang
mudah dipabami, hal i terlihat dari nilad vang
diberikan responden pada 7-Eleven dan enam
pesaingnya vaitu berada dikisaran anska 4.1-
4.6 yaitu biasa saja. Dua peritc] lainnya, yaitu
Circle-K dan Lowson Stasion tidak memilild
keunggulan dalam kalegort barang-dagangan
karena nilai yang diberikan oleh konsumen
terhadap elemen vang melekat padanya adalah
nilai vang rata-rata.

Dari data diperoleh juga cambaran responden
mengenal Kinerja peritel barang-dagangan di
wilayah JTakarta, bahwasanyva milal rata-rata
kinerja peritel tersebut berada dikisaran angka
4.5-5.5 dimana artinya bahwa kinerja elemen
lersebui adalah biasa saja hingga cukup bail.
Data sclengkapnya dapat dilihat pada Tabel 5.
di bawah mi dengan sepuluh gralik berturul-

Lurul yang disagikan benkulnya.

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

Sever

Lowson M Chuaihin

M Fukoor Elovci Chree-K Inclomar Alfarnart Staian Fanald it Kouta-Tata

AT Kenvamuanan i A0 4.3 4.5 44 33 ) 3l

A2 Interior 5.5 49 43 34 44 53 56 49

Al Fasilicas 'l'akao ad b 4.3 A2 | 5.2 .7

A4 Hevakupan harvawan 54 0 R 47 4.5 5.5 54 a0

A3 Keanehangoaman i1 52 A 32 4.4 4.8 4.7 30

Ab Rowajaran bavga 4.7 4.3 53 a3 4.2 52 =0 3.2

A7 Kemudahan animan 3N a0 4.2 48 4.5 4.4 a3 4.1

A8 Kebijukan who 48 44 46 ] 41 46 43 43

A% Mepsampaikae seluban 4.7 4.4 4.3 4.5 4.2 ¥ 3 3.6

ALl lam operasional G4 S8 3.0 a0 4.8 fi.1 55

Rata-rata 53 49 47 37 44 52 5.1

Sumber : Data dielah, 20012,
Dibawah i adalab  gambar-gambar yang  toko, desain interior toko, fasililas  toko,
menjelaskan bagaimana persepsi konsumen  kecakapan karvawan, keanekaragamn produl,
tentang 7-Lileven bila dibandingkan dengan  kewajaran  harpa,  kemudahan  antrian,
pesaingnya berdasarkan indicator kenyamanan  kemmudahan konsumen menyvampaikan
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kcluhan, kemudahan  konsumen memahami
kebijakan toko, dan jam operasional toka.

ELEMEN
ED - ;
58 BE 55 57
8.0 A 45 A4
"E 4.0 WA Ka..
H20
0.0

@P@ @Dqﬁ’bdﬁ’@"

Toko

Gambar 2. Grafik positioniae 7-Lileven elemen
Kenyvamanan konsumen saat berbelanja di
toko dibandingkan dengan enam merek Tain di
Jakarta.

Sumbwer : Thty diolah, 2012,
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Gambar 3. Grafik positioning 7-Eleven elemen
desain interior toko dibandingkan dengan
cnam merck lain di Jakarta.

Sumber : Data diolah, 2012,
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Gambar 4. Grafik positionine 7-Eleven elemen
fasilitas toko dibandingkan dengan enam
merek lain di Jakarta.

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

Sumber : Data diclah, 2012,

ELEMEN
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Gambar 6. Grafik positioning T-Eleven elemen
keanekaragaman barang-dagangan
dibandingkan denpgan enam merek lain di
Jakarta.

Sumber : Data diclal, 2012,
ELEMEN
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Gambar 7. Grafik positioning 7-Eleven elemen
kewajaran harga menurut pcrscpm konsumen
dibandingkan dengan enam merck lain di
Jakarta.

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

Sumbwer - Data diolah, 2002

Rata2

Gambar 9, Grafik positioniae 7-Lileven clemen
kemudahan konsumen dalam memahami
kebijakan ko dibandingkan dengan enam
merek Tamm di Jakarta.

Sumbeer @ Dty diolah, 20012,

Ciambar 10. Gralik posifioning 7-Eleven
glemen kemudahan konsumen menyampaikan
keluhan dibandingkan dengan enam merek

lain di Jakarta.
Sumber ; Dt diolah, 2012,

ELEMEN

BAID. Jam..

Ciambar 1 1. Gralik positioning 7-Eleven

elemen jam operasional toko dibandingkan

dengan enam merek lain di Takarta.

Sumber ; Data diolah, 2012,
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Gambar 12. Grafik Positioning 7-Lleven 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

DIBANDINGKAN ENAM PESAINGNYA dikategorikan kedalam  golongan  usaha
BERDASARKAN CATEGORY restaurant maka 12 bersamg kual  dengan
i e . McDonald,  Namun  ltdak  menghadap
MEMBERSHIP LISAHA RESTAURAN persaingan dengan  Circle K, Alfamart,
Indomart, dan Lowson Station. Meskipun

Dari data penclitian yang diperoleh,
menunjukkan  bahwa  posifioning  7-Eleven
yang bngo berada pada elemen kesesuaian
harga lerhadap koalitas makanan  mimaman,

diketahui bahwa beberapa peritel terschut,
vaitn Circle K dan Lowson Station juga
memiliki sajian makanan sap sanlap yang
dapat dinikmati i oke  selemapt  ataupun

ragam  munuman  dan ragam  makanan. ; 4 (
) : : nminmnan  yang  diracik  sendiri  oleh
Sementara untuk elemen lain vaitu pelayanan I 2L
: konsumennva. Dalam hal ini artinya, 7-Lileven
restaurant sccara keseluruhan dan kualitas rasa ; S =
tidak dapat mcngahaikan kchadiran Cirele K

makanan diduduki oleh Dunkim Donai. Elemen
lain (selebihnya) diduduki oleh MeDonald,
yait elemen pilihan aneka porsi, ketepatan
porsi makanan,  keunikan  atmosphere,
aksesibilitas  lokasi restauran, dan adanva
produk ungpulan. Sementara untuk peritel lain
vang  discbutkan dalam  kucsioner  vang
disebarkan, wvaitu Circle K, Indomart,
Alfamart, dan Lowson Station tidak memiliki
positioning yang  tinggi  terhadap semua
elemen usaha restaurant.

dan Lowson Station, karena walaupun saal m
ia belum bersaing ketat dengan kedua peritel
lersebul, namun boleh jadi kedua peritel iu
akan menjadi pesaing terberat 7-Eleven dalam
hal makanan siap saji di tempat vang telah di
patentkan ataupun minuman vang diracik olch
konsumen. Hal ini terlibat dari nilai vang
diberikan responden pada 7-Lleven dan cnam
pesaingnya yang herada di Tabel 6 di bawah
un dengzan sepuioh graitk bDerwoi-twoal yang
disagikan bertkuimya.

Tabel, 6. Positioning 7-Lleven Dibandingkan Enam Pesaingnva Berdasarkan Catesory

Membership Usaha Restauran
No Faktor ?E‘i’:‘ Cirele-K Indomart  Allamard 1:::::1{::' lltl:-:ld [:;::::;i:] l-::::_
Bl Pelavanan 56 4.4 4.6 4.3 4.3 i a8 = |
B2  Pilihan aneka porsi 4.9 4.4 4.1 4.0 4.3 2.8 3.2 4.7
B3  Ketepatan porsi =) 4.6 4.4 4.3 4.4 a3 33 4.0
B4 Kesesusian harga 85 4.4 S 51 4.6 33 8.3 51
B5  Keunikan aimosler 3.3 4.7 4.1 4.1 4.4 3.7 3.6 4.9
Be  Aksesibilitaz 3.8 il 34 3.0 4.3 38 4 54
BT  Produk ungprolun 34 4.5 4.1 42 4.3 54 34 4.9
BY  Rapamn mimiman 6.0 5.1 50 50 1.9 51 52 5.2
BY  Ragam makanan By 5.0 4.9 5.0 4.7 5.6 53 5.2
B10  Kualitus risd 30 4.8 4.5 4.3 4.5 57 54 = |

Rata-rata 5.6 4.8 4.6 4.6 4.5 5.6 54
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Dibawah ini adalah gambar-gambar vang
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tentang 7-Eleven bila dibandingkan dengan
pesaingnya berdasarkan indicator pelavanan
sccara  kescluruban,  piliban  ancka  porsi
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Berdasarkan
atmosfer, aksebilitas lokasi toko, tersedianya
produk ungeulan, keanckaragaman minuman,
keanckaragaman makanan, dan kualitas rasa.
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Giambar 13. Gratik positioning 7-Eleven
elemen pelayanan restauran secara
keseluruahan dibandinglem dengan enam
merek lain di Jakarta.
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Crambar 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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Gambar 14, Grafik pesitioning 7-Lleven
clemen pilihan ancka porsi dibandingkan

dengan cnam merck lain di Jakarta,
Sumbeer - Data diolah, 2012,
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CGambar 17, Gralik positioning 7-Fleven
glemen keunikan atmosfer ruangansoutlet
dibandingkan denpgan enam merek lain di
Jakarta.
Sumiber : Data dielah, 2012,

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

dengan cnam merek lain di Jakarta.
Sumber @ Data diolal, 2012,
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Gambar 18. Grafik positioning 7-Eleven
clemen kemudahan aksesibilitas lokasi outlet
dibandingkan dengan cnam mcrck lain di

Toa Lot an
al L] LRk,

Sumber : Data diclah, 2012,
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Gambar 19. Gralik positioning 7-Eleven
glemen ketersediaanmya produk yang
diunggulkan dibandingkan dengan enam
merek lain di Jakarta.

Sumber - Thata diolah, 2012,
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Ciambar 2 |. Gralik posifioning 7-Eleven
glemen ketersediaanmya ragam makanam
dibandingkan dengan enam merek lain di

Tealervamta
JAREITA.

Sumber : Data diclah. 2012,

| BES. Ragam 1

Gambar 20. (rralik positioning 7-Eleven
elemen kelersediaannya ragam minuman
dibandingkan dengan enam merek lain di

Jakarta.
Suinber : Data dialah, 2012,
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Crambar 22, Gralik positioning 7-Eleven
elemen kualitas makanan siap saji
dibandingkan dengan enam merek lain di

Jalkarta.
Sutiber : Data dielah, 2012,
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Gambar 23, Gratik Positionine 7-Eleven dibandingkan dengan enam merek lain di Jakarta
berdasarkan category membership usaha restoran.
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KUMPULAN PLRBLDAAN 7-LLEVLEN
YANG MEMBERIKAN KEUNGGULAN
KOMPETITIF UNTUK MEMBANGUN
POSITIONING BERDASARKAN PERSEPSI
KONSUMEN.

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

Pada elemen lainoya  terdapat  pula
positioning T-Eleven  dibandingkan  enam
pesaingnya berdasarkan kategon usaha Jasa
restoran. Seven Eleven memiliki positinning
dalam kesesuaian harga berdasarkan kualitas

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

vang dipatenkan dan diunggulkan) olch 7-
Eleven justru tidak menjadi hal vang dianggap
bernilai lebih menurut konsumen. Produk vang
dipatcnkan terschbut antara lain Slurpec#, Big
Ciulp¥, dan Café Sclect®. Hal ini menjadi
bertentanzan dengan perspekil yang dibangun
oleh  7-Eleven  dulam  mengembangkan
hisnisnya, dimana produk-produk mereka vang
telah dipatenkan tersebut justru adalah produk
andalannva. Pada tahap wawancara dengan
pihak pengelola 7-Lleven  dalam  proscs
penelitian ni, para pengelola merasa yakin
bahwa produk yang mereka patenkan tersebut
merupakan produk ungegulan 7-Eleven vang
menjadi elemen kompetitifnya dalam bersaing.

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

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

Berdasarkan hal terschut di atas. maka
peneliti menvarankan kepada 7-Lleven untuk
terus membuat suatu lavanan atan produk yang
spesilik dan jelas pengkalegoriannya, agar
konsumen menyadarn bahwa 7-Eleven berada
dalam kalcgor apa, apakah katcgon peritel
barang-dagancan ataukah  peritel  usaha
restoran. Hal m1 dimaksudkan agar 7-Fleven
menjadi lebih baik dalam menetapkan harga
produknya dan agar menjadi lebih fokus pada
pasarnya, scrta mengcnali denpan baik siapa
pesaingnya.

KESIMPULAN DAN SARAMN

Dan hasil penelitan 11 maka  dapat
disimpulkan hahwa:

1. Dalam membangun caregory membership-
nyva 7-Lleven belum terbentuk menjadi
suatt unit bisnis vang jelas atau masih
berada pada kategori vang  “abu-abu™,
bukan termasuk kaltegori murn barang-
dagangan, bukan pula kategori  usaha
restoran.

2. Dari semua kuesioner yvang terschar, dapat
terlthal bahwa masih banyak konsumen
vang tidak dapat menempatkan 7-Eleven
dalam  kategori manapun.  letapi
schaliknya, justu hanya schagian keeil dari
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konsumen vang mampu mengkatcgorikan
7-Eleven schagai schuah jasa restoran atan
kale, ataupuin mengkategorikamiya
kedalam  bisnis peniel  barang-dagangan
kebutuhan  sehari-hari sejenis Indomaret,
Alfamart dan sebagainya,

Kensumen menilai - 7-Eleven  memiliki
keungoulan dalam beberapa elemen yang
dianggap sebagai posifioning yang  kual,
vaitu elemen jam operasional toko dimana
7-Lleven memberikan lavanan 24 jam,
fasilitas toko, keanckaragaman barang-
dagangan, kemudahan kemsumen
memahami  kebijakan toko, kesesvaian
harpa  berdasarkan  kualitas  makanan,
ragam minuiman dan ragam makananya.

Lid

Saran yang dapat diberikan kepada pihak
T-Eleven  berdasarkan  hasil penelitan
adalah:

I. Sebatknya 7-Eleven lebith memlokuskan
dirinya kedalam satu jenis usaha vang
lalih jalne das +anfoloan
A 110 J\-llld LILLL LWl L D ldite & '_l'i:l.n.l.\
barang-daganzan  ataukah usaha
restoran.

nevalenl viendin eital
H Lial iDL it

jasa

)

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

| I R e, 1. b
= Y XD Rbelsnell ell | I

perspekdil’  konsumen, V-
Fleven bersamyg ketat dengan MeDonald
dan Dunkin Donat, justru bukan dengan
Lawson Station. Mamun hal ini tidak dapat
dihiraukan bepitu saja olch  7-Lleven,
karcna pada kondisi vang akan datang,
dimana Lawson Station mulai dikenal dan
dimmnalt oleh konsumen, maka 7-Eleven
harus siap menghadapi Lawson Station dan
harus  segera memfokuskan diri  pada
produk-produ unggulan.

Business & Manawemnenl Revicw

DAFTAR PLUSTAKA

Avker, A, & Shanshe, GJ10 1982, Poxitfoning  Four
Product. Business Horizons, Vol 23 Mav/Tune, pp.5o-

%
[+ i

Ander, WML and Stern, N2 2005, Winming ar Retwil, Beijing
: Publishing Hooge of Flecionics Industey.

Anderaon, LR and Bower, Gl 19730 Flaman Associalive
AMemery. Woshinglon D Winston & Song,

Collier, David A, and Mever, Susan M. 1995, A Service
Powsrtoning Marix, Intomational Jourmual of
Chperations & Production Management. Yol 15 Neo.

2.pp. 17231244,

Dewse, [ 19605 The Sfrocfeve of  dssociafiafings fa
Lanzawnge opd Thowghf, Balimore, MD ;o John

Hopkins I'ress.

Dillon, W.R., Donneal, ¥, and Madden, T.0, 1986, Evaliating
Alrernarive Praducr positioning strategies. tournal of
Aalvertising Research, ApeustSeplamber, pp, 29-35.

Foi, Li.. Bu, Mi., Gao, Wang, and Xiang, Li 2010, dAnx
Empirical  Sfedy  on the  Posittoning  Poinf of
D rrsesraracar el 3 F 1
Sreossfal

Business Review International Yol | Moo 2, pp. 152-
165,

.............. s
B TR

BartaatT e, T i YT
FLLTARCE  ACFECLF EFRFIL3  RFE PR MiRs

Freud, 5. 1924 Colfected Papers. London: |ocarth,

Fuchs, Christoph., & Diamantopouios, Adamantios, 2010
Evafwating the Effectivenesy of Bramid-Fositfoning
Strategfes from Conswecr  Perspective. European
Tovenal of Marketing Vol 44 oo 1122, 2000 ppe
1763-1786 .

Cialton, I, TRR], Papelrameteie Pxpeeiarenfs. Rrain. Vol 20 Pp
140 _ 13

Jawalgi, Rapshekhar (Rapy G Joseph, W, Benovs, ol
Gombeski, William . Ir, 995, Posftfoning Your
Kerviee fo Toegef Kev Buying Fafloences: The Case
uof Refercing Physicians and Huospifals. Journal of
Services Marketing Yol 9 Mo, 3 1995 pp. 42-532,

Ralafatis. P Stavros, Tsogas, Manmos H., & Blankson,
Charles. 2000, Pesitioning  Sirategies 0 Busfiess
Markets. MOR Lniversity Press © Journal ol Bosiness
de Industrial Marketing, Vol 13 Ne, 62000, pp. 416-
437,

Kalra, A, & CGoodstein, R 1994 The fmpact of
Advertising  Positfoning  Stertegies an  Consumer
FPrice Sensitivity. lournal of Marketing Research. Vol
A5 Mo Maw, pp210-240



Keller, Kol & Lehmann, 118, 206, Brerds and Branding:
Reseqrch Findings and Foature Prioriffes, Murkating
Scicnee, Vol 23 Mo, 6, pp. T40-35.

Kevt, John €. Yavas, Usor and Riceken, Glen 1995
Tmportonce-Performance Anafpsis A Case Staedy in
Restoarand Posiftoring.  Inlernalional
Beetail & Dhstribution Management, Yol 22, Mo, 5. pp.
334

Kotler, Philip & Amstrong, Garv, 2008, Prinsip-prinsip
PFemasaran. Feis 120 Jaleara - Erlangea.

Kaotler, Philip. 2000, Marketfng Management, WNew berses
Frentice Hall.

Kotler, Philip. 2003, Marketing Managemens. New Jersesy
I Tth el Puearsoo Prenfice-Hall, Lpper Saddle Biver,

Liwy, Michacl & Welle, Barlon A 2007, Retwifing

Martagement, New York @ MoGraw-Hill Tewin,

Lusch, Robert., Thanne, Patrick M., & Carver, James B, 2001,
fmradnorion te Rewwifing, South-Western ;- Congage
Learning.

Marsden, P 2000, The Werther Effece. Doctoral Thesis,
[irighoon: Hniversity ol Sussex.

s, Moh, 1999 Metde Penelitian, Colalan Koempal,
Jakarta: Ghalia Indonesia. h 63,

Pham, M.T.. & Muthukcshnan, AN, 2002, Search and
Afipnorent in Judement Revisions: Faplicoetions for

Jaurmal ol

HBrand Positfoning. Journal of Marketing Research,
Wol, 39 M. 1, pp. 18-30,

Fhilip., Keller, Kevin Lane., koshy, Abraham., Tha,
hlithateshaenr, 2010, Craffing the Brand Posifioning,
hetpedwwrer mdi-marguiny.com [diakses 12 Juli 20111,

Bics, AL and Trout, 1. 1956, Posfienfnr: The Banfe for
poeer Mind. London @ MeCirase-[il.

Simamora, Bilson, 2004, Riset Pemasaran: Falsafah, Teori,
tlan Aplikasi. lakarta @ PT. Gramedia Pustaka [lama,
B8 — (20 dany 231,

Sealay, [ooamd Deese, 11975 Swhfective Meowning aad
Crlture: A Assessweent thronglt Word Associatfons.
Hillsdale, M1 Lawrence Fellaom Asanciates.

Wapner, W., WValencia, 1 and Dlejabarriera, P, 19%6.
Relevaree Discorrse and The ‘Hot® Staple Cove of
Kocial  Representatings: A Steactural Awolpsis of
Word  Assoclifioms. British  lowrnal - of Social
Pavchology, Yol 35, ppo 331-52

httpeeorp. T-eleven. comdMNews aom 2009, 7-Eleven, Inc.
Fartners with PT. Modern

Putraindonesia in Master Franchise for 7-Eleven® Stores
in Indonesia. |7 Maret 2001

itz mroderinferasional oo id, 2009 Comveniznes
Store -bleven fndonesio. Tantanean don Peluane 7 Marcr
2641

Category Membership: Suatu Pendekatan Analisa Positioning

padi Food-Convenienes Relail di Jakarta

339




