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Abstrak

Restoran cepat saji merupakan salah satu bisnis kuliner yang memiliki pasar cukup besar dan cakupan
yang luas. Semakin besar pasar maka akan semakin ketat juga persaingannya. Untuk menghadapi
persaingan tersebut, maka dilakukan bauran pemasaran sebagai alat pendorong tingkat kepuasan
pelanggan. Saat ini terdapat 2 restoran cepat saji sejenis yang mempunyai nama dan pasar cukup besar,
yaitu KFC dan McD. Artikel ini bertujuan untuk melakukan analisis bauran pemasaran dengan metode
7P pada dua restoran cepat saji KFC dan McD. Masalah difokuskan pada dampak kepuasan pelanggan
terhadap meningkatnya permintaan dan laba bagi bisnis. Data-data dikumpulkan dengan metode
kuantitatif melalui penyebaran kuesioner dalam bentuk skala likert. Kajian ini menyimpulkan bahwa
pada objek KFC, variabel fisik, tempat, promosi, dan orang tidak memiliki hubungan terhadap kepuasan
pelanggan dan pada McD variabel proses yang tidak memiliki hubungan terhadap kepuasan pelanggan.
Kata Kunci: kepuasan pelanggan; bauran pemasaran; pengukuran model.

Abstract

Fast food restaurants are a culinary business that has a fairly large market and broad scope. The bigger the
market, the tighter the competition will be. To face this competition, a marketing mix is implemented as a
tool to boost customer satisfaction levels. Currently there are 2 similar fast food restaurants that have quite
large names and markets, namely KFC and McD. This article aims to conduct a marketing mix analysis using
the 7P method at two fast food restaurants KFC and McD. The problem focuses on the impact of customer
satisfaction on increasing demand and profits for the business. Data was collected using quantitative
methods through distributing questionnaires in the form of a Likert scale. This study concludes that at KFC,
the physical variables, place, promotion and people have no relationship to customer satisfaction and at
McD the process variables have no relationship to customer satisfaction
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PENDAHULUAN

Era globalisasi telah mengubah pola kehidupan sosial dan gaya hidup masyarakat,
memunculkan perilaku konsumtif yang cenderung serba instan. Fenomena ini mendorong
pertumbuhan industri-industri yang memenuhi kebutuhan tersebut, termasuk industri makanan
cepat saji (Manurung, 2023). Awalnya, industri makanan cepat saji hanya memenuhi kebutuhan
tambahan, tetapi seiring dengan perkembangan sosial dan budaya, industri ini menjadi tren di
kalangan masyarakat, terutama di perkotaan. Saat ini, kesibukan masyarakat semakin meningkat,
dan mereka sering kali tidak memiliki waktu yang cukup untuk memasak di rumah (Duripa,
2023). Kondisi ini mendorong mereka untuk mencari solusi praktis dan cepat guna memenuhi
kebutuhan sehari-hari. Sebagai respons terhadap kebutuhan hidup yang mendesak, makanan
cepat saji telah menjadi opsi utama yang dapat diakses melalui restoran cepat saji dengan
berbagai jenis makanan yang tersedia (Erlangga, 2022).

Restoran cepat saji tidak hanya tempat untuk mengisi perut, tetapi juga merupakan ruang
di mana pengalaman bersantap menjadi momen yang berkesan bagi pelanggan (Hati, 2023). Pada
era saat ini pelanggan semakin memperhatikan pengalaman dan kualitas layanan dan produk
yang ditawarkan usaha makanan dan minuman yang semakin kompetitif. Dalam konteks ini,
kualitas layanan restoran bukanlah sekadar tambahan, tetapi merupakan elemen kunci yang
membedakan restoran yang sukses dengan yang tidak (Duripa, 2023).

Makanan cepat saji merupakan jenis makanan yang diolah dan disajikan dengan cepat,
mematuhi standar tertentu dalam hal produk, kualitas, dan pelayanan (Amelia, 2023; Astuty et al,,
2022; Pratama et al.,, 2020; Silviani et al., 2022). Jenis makanan ini dapat langsung dikonsumsi dan
mencakup berbagai varian, seperti sandwich, pizza, dan hidangan berbahan dasar daging ayam.
Salah satu favorit di kalangan masyarakat adalah makanan cepat saji yang bahan dasarnya daging
ayam. Beberapa perusahaan ayam goreng, seperti KFC, Mc. Donalds, Richeese Factory, dan
d'BestO telah memperluas cakupan bisnis makanan cepat saji mereka ke berbagai wilayah di
Indonesia. Kehadiran berbagai restoran, baik yang serupa maupun reguler, memunculkan
persaingan yang ketat dalam hal penjualan, produk, harga, dan kualitas. Oleh karena itu,
pelanggan selalu mencari nilai terbaik dari berbagai produk yang ditawarkan (Kotler dkk., 2018;
Astuty et al.,, 2022; Dasopang et al., 2021; Pratama et al., 2019; Sibuea et al., 2022).

Kualitas layanan menjadi faktor kunci dalam menarik konsumen dan menjadi perhatian
penting pada beragam jenis usaha. Kualitas layanan dalam restoran cepat saji tidak hanya
mencakup kecepatan dalam menyajikan hidangan, tetapi juga memperhatikan aspek-aspek lain
seperti keramahan staf, kebersihan fasilitas, akurasi pesanan, dan suasana yang nyaman
(Erlangga, 2022; Sujianto et al.,, 2020; Tambunan et al., 2022). Hal tersebut merupakan faktor-
faktor yang secara bersama-sama membentuk keseluruhan pengalaman pelanggan di restoran
(Hati, 2023: Nasution et al., 2021; Ruslan et al., 2023; Susilawati et al., 2023; Tambunan et al,,
2023). Pentingnya mutu pelayanan dalam sektor ini tidak lagi menjadi rahasia. Restoran yang
mampu memahami serta memenuhi harapan pelanggan terhadap layanan akan mendapatkan
keunggulan bersaing yang besar (Duripa, 2023; Tambunan et al, 2022). Namun, jika ada
ketidaksesuaian antara harapan dan kenyataan, terutama dalam hal layanan, bisa berujung pada
kekecewaan pelanggan dan merusak reputasi bisnis.

Faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh konsumen saat melakukan pembelian, selain dari
kualitas produk, seringkali melibatkan pertimbangan terhadap harga, lokasi, promosi, personel,
proses, dan bukti fisik (Ali et al., 2016; Pratama, 2015; Pratami & Pratama, 2018; Saragih dkk.,
2023). Oleh karena itu, strategi bauran pemasaran memiliki peran krusial pada perusahaan untuk
mencapai keberhasilan. Bauran pemasaran merujuk pada kumpulan alat pemasaran yang dapat
dimanfaatkan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya di pasar yang dituju
(Amelia et al., 2022; Darmawan & Grenier, 2021; Pratama, 2022; Saragaih et al.,, 2020). Tingginya
tingkat persaingan antar restoran cepat saji seperti KFC, McD dan restoran sejenis lainnya
membuat restoran cepat saji menggunakan berbagai cara untuk merebut hati konsumen,
terutama dengan meningkatkan kepuasan konsumen.

Menurut Siahaan (2023), tanggung jawab pedagang melibatkan pemahaman terhadap
konsumen, termasuk pemahaman terhadap kebutuhan, preferensi, serta proses pengambilan
keputusan konsumen. Dalam mengetahui karakteristik konsumen, maka sangat penting bagi
pihak restoran cepat saji untuk mengetahui perilaku konsumennya (Hati, 2023), serta selalu
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mewaspadai kualitas konsumsi konsumen terhadap risiko penyajian produk dan keakuratan
layanan yang diberikan (Fitriani & Nugraha, 2024). Perilaku ramah dalam melayani, presentasi
yang elegan dan menarik, serta memberikan layanan yang cepat dapat menciptakan kesan positif
dan nilai tambah bagi konsumen sehingga meningkatkan mutu pelayanan (Saragih dkk., 2023).

KAJIAN LITERATUR
PEMASARAN

Seluruh pelaku bisnis mengartikan pemasaran sebagai sebuah aktivitas yang sangat penting
sebab berkaitan dalam keberlangsungan hidup, laba, dan perkembangan bisnis/perusahaan
(Wahyudi dkk., 2021). Pemasaran merupakan suatu upaya manajemen yang memandu individu
atau kelompok untuk memperoleh barang atau layanan yang dibutuhkan maupun diinginkan
dengan cara menciptakan, menyediakan, dan melakukan pertukaran produk yang bernilai dengan
pihak lain (Hati, 2023). Pemasaran adalah pertemuan antara konsumen dan produsen dengan
tujuan melakukan aktivitas perdagangan yang berkaitan dengan produk dan layanan (Saragih
dkk., 2023). Dengan demikian, pengertian pemasaran tidak lagi mengacu pada suatu tempat,
melainkan pada suatu kegiatan transaksi antara pembeli dan penjual dalam menawarkan produk
kepada pelanggan (Erlangga, 2022).

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan usaha yang berkontribusi terhadap penciptaan
nilai ekonomi (Fitriani & Nugraha, 2024). Harga suatu barang atau jasa ditentukan oleh nilai
ekonomi, yang dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti produksi, pemasaran, dan konsumsi
(ISoraité, 2016). Pemasaran memegang peran krusial sebagai jembatan antara kegiatan produksi
dan konsumsi (Gatignon, 1993). Pemasaran adalah suatu kegiatan yang bertujuan untuk memberi
kepuasan kepada pelanggan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya melalui proses
pertukaran melalui rantai pasok dengan pihak terkait yang sama-sama memiliki kepentingan
(Hakimah dkk., 2019). Dari pengertian pemasaran secara garis besar dapat kita simpulkan bahwa
pemasaran adalah suatu aktivitas yang dilakukan oleh seorang individu atau sekelompok orang
untuk memuaskan kebutuhan konsumen dan menghasilkan keuntungan.

BAURAN PEMASARAN

Bauran pemasaran memiliki definisi yaitu kumpulan variabel terkendali yang
dikombinasikan dengan tujuan mencapai tanggapan yang diinginkan dari pasar yang dituju
(Saragih dkk., 2023). Bauran pemasaran yang juga dikenal dengan istilah marketing mix, memiliki
salah satu metode yang dapat digunakan sebagai strategi pemasaran, yaitu konsep 4P (Dzikrulloh
dkk., 2022). Konsep 4P merupakan suatu strategi pemasaran yang mempertimbangkan gabungan
4 elemen yaitu product, price, place dan promotion (Anderson & Taylor, 1995). Kemudian strategi
pemasaran 4P dikembangkan dengan menambahkan 3 elemen, yaitu people, process dan physical
evidence, sehingga menjadi 7P (Jain dkk., 2022; Saragih dkk., 2023).

Product memiliki definisi yaitu penawaran baik dalam bentuk barang atau jasa yang
diharapkan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang dapat memuaskan konsumen
(Praesri dkk., 2022). Adapun unsur penting yang terdapat pada produk terdiri dari variasi,
kualitas serta tampilan dari produk tersebut (Alsharif dkk., 2023). Price atau harga merupakan
salah satu faktor penting bagi pembeli untuk mengambil keputusan (Erlangga, 2022). Penentuan
elemen harga tentu perlu dipertimbangkan dalam strategi pemasaran, di mana harga yang dibeli
oleh pembeli harus seimbang dengan nilai produk yang didapatkan (Amelia, 2023). Adapun
pengukuran harga dapat diukur melalui 3 faktor, yaitu harga pokok pesaing, potongan harga, dan
variasi sistem pembayaran (Dewi dkk., 2022).

Place atau tempat merujuk ke lokasi atau wadah distribusi tempat barang atau jasa
disediakan kepada konsumen akhir (Siahaan, 2023). Elemen strategi pemasaran ini berkaitan
dengan pemilihan lokasi yang strategis dalam menjangkau pasar sasaran serta pemenuhan
kepuasan konsumen (Erlangga, 2022). Adapun faktor-fakor yang dapat dipertimbangkan dalam
lokasi seperti kenyamanan tempat, kemudahan akses, dan lokasi dengan distribusi optimal
(Saragih dkk., 2023).

Promotion adalah elemen utama dalam strategi pemasaran yang memiliki fokus untuk
menyampaikan informasi kepada konsumen dan merangsang mereka agar melakukan pembelian
(ISoraité, 2016). Promotion menjadi elemen utama dalam bauran pemasaran yang diterapkan
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secara intensif oleh perusahaan untuk memasarkan produk atau jasa mereka (Ismail dkk., 2023)
Peran promosi tidak hanya terbatas pada fungsi komunikasi antara perusahaan dan konsumen,
tetapi juga berperan sebagai strategi untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
sesuai dengan prioritasnya (Idris, 2021).

People merujuk pada semua individu yang berperan dalam penyediaan layanan dan
memiliki potensi untuk mempengaruhi pandangan pembeli (Wahyudi dkk., 2021). Komponen-
komponen dari elemen people mencakup karyawan perusahaan dan konsumen di lingkungan jasa
(Emia, 2023). Setiap sikap dan tindakan yang ditunjukkan oleh karyawan, termasuk pilihan
berpakaian dan penampilan, dapat berdampak pada persepsi konsumen dan kesuksesan
penyampaian layanan (Saragih dkk., 2023). Semua anggota karyawan dianggap sebagai agen
penjualan secara umum dalam konteks pemasaran, sehingga merekrut dan mempertahankan
individu yang memiliki keterampilan, sikap, dedikasi, dan kemampuan untuk menjalin hubungan
yang positif dengan konsumen menjadi penting (Wahyudi dkk., 2021).

Process merujuk pada seluruh langkah prosedural, mekanisme, dan aliran kegiatan yang
digunakan untuk menyediakan layanan (Purohit dkk., 2021). Komponen-komponen dalam proses
ini mencakup semua upaya perusahaan dalam melaksanakan aktivitasnya untuk memenubhi
kebutuhan dan preferensi konsumennya (Wahyudi dkk., 2021). Khususnya dalam konteks
perusahaan jasa, kerjasama antara departemen pemasaran dan operasional memiliki peran yang
sangat penting dalam unsur proses ini, terutama dalam memenuhi segala kebutuhan dan
keinginan konsumen (Emia, 2023). Dari perspektif konsumen, kualitas layanan dinilai
berdasarkan kemampuan jasa dalam memenuhi fungsinya (Bangun, 2023).

Physical Evidence merupakan faktor konkret yang memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan konsumen dalam membeli dan menggunakan layanan (Saragih dkk., 2023). Elemen-
elemen yang termasuk dalam bukti fisik mencakup aspek fisik seperti bangunan, perabotan,
peralatan, identitas visual seperti logo dan warna, serta berbagai barang yang terkait dengan
penyediaan layanan, seperti tiket, sampul, label, dan sebagainya. Selain itu, atmosfer yang
diciptakan oleh perusahaan, termasuk aspek visual, aroma, tata letak, dan elemen lainnya, juga
memainkan peran penting (Amelia, 2023; Duripa, 2023; Erlangga, 2022). Fasilitas seperti gedung,
kendaraan, tanah, perabotan interior, peralatan, barang cetakan, dan petunjuk yang terlihat
semua memberikan bukti terhadap kualitas layanan (Duripa, 2023; Hati, 2023). Oleh karena itu,
manajemen bukti fisik perlu dilakukan dengan hati-hati, karena dapat memengaruhi kesan yang
diterima oleh pelanggan (Erlangga, 2022).

KEPUASAN PELANGGAN

Kepuasan dapat diartikan sebagai suatu perilaku seseorang setelah menilai atau merasakan
kinerja atau hasil dengan merasa penuh harapan (Siahaan, 2023). Sementara kualitas pelayanan
didefinisikan sebagai tingkat atau nilai suatu produk serta jasa yang ditawarkan untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen (Duripa, 2023; Hati, 2023). Tingkat kepuasan
yakni suatu pembanding antara kinerja pelayan dengan harapan pembeli. Harapan pembeli dapat
tercipta karena pengalaman yang telah dilalui, timbal balik dari orang terdekat serta informasi
yang didapatkan dari media elektronik (Puspitawati, 2023). Pelanggan dengan nilai kepuasan
tinggi seringkali akan lebih komitmen terhadap tempat pembelian sebelumnya, tidak begitu
memikirkan harga serta memberikan penilaian yang lebih baik kepada toko atau perusahaan.
Kepuasan konsumen merupakan hal yang penting bagi pemilik bisnis karena merupakan kunci
untuk mempertahankan konsumen dan memastikan kelangsungan hidup bisnis dalam jangka
panjang [5].

Kepuasan konsumen berkaitan erat dengan kualitas layanan (Manurung, 2023). Kualitas
layanan dapat diukur salah satunya melalui ketercapaian kepuasan konsumen, khususnya
sehubungan dengan rasa nyaman konsumen (Duripa, 2023). Peningkatan kualitas pelayanan
akan mempengaruhi kepuasan konsumen dan secara tidak langsung memberikan kontribusi nilai
tambah berupa peningkatan pendapatan usaha [6]. Dalam mengetahui tingkat kepuasan
pelanggan perlu mengetahui arti secara konseptual dan teori (Sipayung, 2022). Hal ini karena
perilaku dan selera konsumen berbeda-beda (ISoraité, 2016), dimana faktor karakteristik
konsumen menjadi salah satu tolak ukur dalam berasumsi mengenai selera minat dan perilaku
mereka dalam mengkonsumsi produk barang dan jasa yang ditawarkan oleh produsen.

53



Jurnal IImiah Akuntansi, Keuangan dan Bisnis (JIKABI) | ISSN 2830-1684 (Online)
Vol 3(1) 2024: 50-62,

METODE PENELITIAN
Populasi, Sampel, Data dan Instrumen penelitian

Populasi penelitian ini adalah konsumen dari KFC dan McD. Sampel penelitian ditentukan
dengan metode purposive sampling dengan jumlah sampel untuk masing-masing objek penelitian
adalah 100 orang responden. Kuesioner merupakan instrumen yang digunakan untuk
mengumpulkan data primer yang berupa tanggapan responden penelitian terhadap item-item
pertanyaan sehubungan variabel-variabel yang diteliti pada model penelitian. Pertanyaan
penelitian dirancang dan disusun berdasarkan sumber kajian studi terdahulu yang relevan
dengan penelitian ini. Kuesioner dibagikan secara online melalui platform Googleform. Bentuk
data yang diperoleh pada penelitian ini adalah kualitatif yang direpresentasikan ke dalam bentuk
kuantitatif berdasarkan skala likert 5 poin. Selanjutnya data penelitian yang sudah dikumpulkan
akan diolah dengan bantuan perangkat lunak Smart-PLS versi 3.

Kerangka Model dan Hipotesis Penelitian

Gambar 1 menyajikan kerangka model penelitian dan hipotesis hubungan antar variabel
dependen dan variabel independen yang dirancang dan akan dianalisis pada penelitian ini.

Product (PK/PM) \

Price (HK/HM) —

H2
Promotion (MK/MM) — 3 \ Kepuasan
—
Physical Evidence (HK/HM) H4 Konsumen

__ (KPK)

H5

People (TK) — /
H6

Process (PRK) | —
Place (OK) /

H1

Gambar 1. Kerangka Model dan Hipotesis Penelitian

Metode Analisis Data

Metode analisis data yang diterapkan dalam penelitian ini adalah Partial Least Square
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Metode ini terdiri dari 2 tahapan, yaitu evaluasi model
pengukuran dan evaluasi model struktural. Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menguji
validitas dan reliabilitas dari data penelitian, sementara evaluasi model struktural dilakukan
untuk menguji hipotesis penelitian yang mempengaruhi (Nugraha & Iqgbal, 2023). Uji validitas
dilakukan untuk mengetahui suatu ketepatan atau kredibilitas interpretasi dari data penelitian
(Fitriani & Nugraha, 2024). Sementara uji reliabilitas dilakukan untuk melihat apakah data yang
terkumpul handal untuk dijadikan dijadikan komponen pengukuran. Kepercayaan terhadap data
dapat dilihat berdasarkan kestabilan atau konsistensi dari hasil penelitian, dimana untuk
memperoleh hasil akurasi yang tinggi maka hasil konsistensinya pun harus tinggi (Amelia, 2023).
Selanjutnya pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan dilakukan dengan uji-t. Pengujian
ini memiliki tujuan untuk memeriksa eksistensi hubungan atau pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen berikut besarannya. Adanya pengaruh antar variabel tersebut
ditentuakn dari nilai probabilitas t-statistik yang harus signifikan dibawah 5% (<0,05).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1 menunjukkan nilai outer loading pada objek KFC dimana dapat dilihat bahwa
seluruh nilai loading factor (LF) dari masing-masing item jawaban responden penelitian > 0,7
sehingga dapat di simpulkan bahwa pengukuran dinyatakan valid.
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Tabel 1. Outer Loading KFC

FK HK KPK MK OK PK PRK TK

FK1 0,823
FK2 0,749
FK3 0,799
FK4 0,768
FK5 0,818
HK1 0,722
HK2 0,751
HK3 0,795
HK4 0,784
HK5 0,795
KPK1 0,76
KPK2 0,767
KPK3 0,78
KPK4 0,758
KPK5 0,765
MK1 0,774
MK2 0,771
MK3 0,765
MK4 0,786
MKS5 0,778
OK1 0,781
OK2 0,785
OK3 0,746
OK4 0,756
OK5 0,856
PK1 0,791
PK2 0,754
PK3 0,777
PK4 0,776
PK5 0,795
PRK1 0,783
PRK2 0,788
PRK3 0,791
PRK4 0,796
PRK5 0,777
TK1 0,771
TK2 0,783
TK3 0,786
TK4 0,758
TK5 0,778

Tabel 2 menunjukkan nilai outer loading pada objek McD dimana dapat dilihat bahwa
seluruh nilai loading factor (LF) dari masing-masing item jawaban responden penelitian > 0,7
sehingga dapat di simpulkan bahwa pengukuran dinyatakan valid.

Tabel 2. Outer Loading McD

KPM oM FM ™ HM PRM PM MM
FM1 0,777
FM2 0,794
FM3 0,783
FM4 0,745
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FM5
HM1
HM2
HM3
HM4
HM5
KPM1
KPM2
KPM3
KPM4
KPM5
MM1
MM2
MM3
MM4
MM5
OM1
OM2
OM3
OM4
OM5
PM1
PM2
PM3
PM4
PM5
PRM1
PRM2
PRM3
PRM4
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TM3
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TM5
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0,762
0,767
0,781
0,758
0,763

0,795

0,757
0,73
0,773
0,745
0,75

0,747
0,754
0,795
0,746
0,762

0,76
0,772
0,75
0,799
0,761

0,783
0,788
0,796
0,791
0,777

0,797
0,763
0,769
0,783
0,757

0,74
0,755
0,775
0,769

0,76

Selanjutnya dilakukan pengukuran Cronbach’s Alpha yang dapat dilihat pada tabel 3.
Selanjutnya, uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha yang diperoleh dari
penelitian ini lebih besar dari 0,7, menegaskan kehandalan dan reliabilitas seluruh item (Aucla,
2019). Oleh karena itu, data yang diperoleh dapat dianggap sesuai untuk menganalisis hubungan
variabel bebas terhadap kepuasan pelanggan di KFC dan McD, sejalan dengan temuan Ronald

(2014).
Tabel 3. Cronbach’s Alpha KFC
Cronbach's Composite Composite Average variance
alpha reliability(rho_a) reliability(rho_c) extracted(AVE)

FK 0,851 0,853 0,894 0,627

HK 0,828 0,83 0,879 0,593
KPK 0,824 0,824 0,877 0,587

MK 0,834 0,834 0,883 0,6

OK 0,844 0,848 0,889 0,617

PK 0,838 0,839 0,885 0,606
PRK 0,846 0,846 0,891 0,616

TK 0,834 0,834 0,883 0,601
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Tabel 3 menunjukkan hasil Cronbach’s Alpha (koefisien keandalan), Composite Reliability
(ukuran keandalan) dan Average Variance Extracted (AVE) dari objek kajian KFC. Nilai Cronbach’s
Alpha untuk faktor kepuasan pelanggan pada KFC menunjukan nilai sebesar 0,851.

Tabel 4. Cronbach’s Alpha McD

Cronbach's Composite Composite Average variance

alpha reliability(rho_a) reliability(rho_c) extracted (AVE)
KPM 0,824 0,824 0,877 0,587
oM 0,807 0,808 0,866 0,564
FM 0,838 0,838 0,885 0,607
™ 0,818 0,818 0,873 0,579
HM 0,827 0,827 0,878 0,591
PRM 0,846 0,846 0,891 0,619
PM 0,832 0,833 0,882 0,599
MM 0,817 0,817 0,872 0,577

Tabel 4 menunjukkan hasil Cronbach’s Alpha (koefisien keandalan), Composite Reliability
(ukuran keandalan) dan Average Variance Extracted (AVE) dari objek kajian McD. Nilai Cronbach’s
Alpha untuk faktor kepuasan pelanggan pada McD menunjukan nilai sebesar 0,824. Berdasarkan
ketentuan nilai koefisien di 0,8 menyatakan bahwa tingkat konsistensi internal KFC dan McD
dikategorikan “Baik”. Composite Reliability (CR) adalah suatu ukuran keandalan atau konsistensi
internal yang digunakan dalam analisis faktor dan konstruk. Nilai CR untuk faktor kepuasan
pelanggan pada KFC sebesar 0,853 dan McD 0,824. Berdasarkan ketentuan nilai CR diatas 0,8
menunjukkan bahwa ukuran keandalan dikategorikan “Baik”. Average Variance Extracted (AVE)
adalah suatu ukuran yang digunakan dalam analisis faktor untuk mengevaluasi sejauh mana
varian dari konstruk yang diukur oleh suatu set variabel indikator berhasil diambil oleh konstruk
itu sendiri, dibandingkan dengan varian error. Nilai AVE pada KFC terdapat 6 faktor dalam
kategori “Cukup Baik” sedangkan McD hanya memiliki 2 faktor “Cukup Baik” dan 5 faktor dalam
kategori “Cukup”.

Tabel 5. Validitas Diskriminan KFC

FK HK KPK MK OK PK PRK TK

FK 0,792

HK 0,958 0,77
KPK 0,947 0,955 0,766

MK 0,969 0,961 0,951 0,775

OK 0,855 0,876 0,84 0,86 0,786

PK 0,774 0,781 0,806 0,773 0,699 0,779

PRK 0,928 0,932 0,963 0,936 0,842 0,782 0,787

TK 0,904 0,91 0,904 0,913 0,833 0,699 0,906 0,775

Tabel 5 menunjukkan nilai validitas diskriminan pada KFC di mana nilai yang dicerminkan
pada tabel lebih dari 0,7 sehingga diterima dengan baik. Akar AVE physical evidence adalah 0,792,
lebih besar dari korelasi price sebesar 0,77, korelasi kepuasan pelanggan sebesar 0,766, korelasi
promotion sebesar 0,775, Korelasi people sebesar 0,786, korelasi product sebesar 0,779, dan
korelasi process sebesar 0,787.
Tabel 6. Validitas Diskriminan McD

KPM OM FM ™ HM PRM PM MM
KPM 0,766
OM 0,953 0,751
FM 0,962 0,941 0,779
™ 0,953 0,915 0,93 0,761
HM 0,961 0,938 0,947 0,927 0,769
PRM 0,963 0,932 0,951 0,937 0,95 0,787
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PM 0,957 0,936 0,94 0,924 0,937 0,945 0,774
MM 0,97 0,938 0,959 0,945 0,956 0,959 0,945 0,76

Tabel 6 merupakan tabulasi validitas diskriminan dari McD. Nilai validitas diskriminan pada
McD dikatakan diskriminan karena korelasi variabelnya bernilai lebih dari 0,7. Nilai akar AVE
kepuasan pelanggan adalah 0,766, akar korelasi dari people sebesar 0,751, akar korelasi physical
evidence sebesar 0,779, akar korelasi place sebesar 0,761, akar korelasi price sebesar 0,769, akar
korelasi process sebesar 0,787, akar korelasi product sebesar 0,774, dan akar Kkorelasi pada
promotion sebesar 0,76.

Tabel 7. Pengaruh Total KFC

Original sample Sample mean Standard deviation T statistics

(0) (M) (STDEV) (o/sTDEy|) [ values
FK -> KPK 0,123 0,131 0,092 1332 0,183
HK -> KPK 0,283 0,276 0,073 3,862 0,000
MK -> KPK 0,091 0,087 0,088 1,031 0,302
TK -> KPK 20,061 20,059 0,039 1,569 0,117
PK -> KPK 0,080 0,08 0,026 3,055 0,002
PRK -> KPK 0,471 0,464 0,072 6,526 0,000
OK -> KPK 0,021 0,028 0,049 0,043 0,669

Tabel 7 menunjukkan pengaruh total pada KFC dan dapat disimpulkan beberapa temuan.
Pengaruh physical evidence (FK) terhadap kepuasan pelanggan (KPK) sebesar 0,123 dan nilai
signifikansi dengan t statistik (1,332 > 1,96) atau p-value (0,183 > 0,05), maka hipotesis ditolak
yang berarti setiap variabel fisik yang berubah tidak akan signifikan terhadap peningkatan
kepuasan pelanggan. Pengaruh price (HK) terhadap kepuasan pelanggan (KPK) sebesar 0,283
dan nilai signifikansi dengan t statistik (3,862 > 1,96) atau p-value (0,000 < 0,05), maka hipotesis
diterima yang berarti setiap variabel harga yang berubah akan signifikan terhadap peningkatan
kepuasan pelanggan. Pengaruh promosi (MK) terhadap kepuasan pelanggan (KPK) sebesar 0,091
dan nilai signifikansi dengan t statistik (1,031 < 1,96) atau p-value (0,302 > 0,05), maka hipotesis
ditolak yang berarti perubahan variabel promosi tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Pengaruh Place (TK) terhadap kepuasan pelanggan (KPK) sebesar -0,061 dan nilai signifikansi
dengan t statistik (1,569 < 1,96) atau p-value (0,117 > 0,05), maka hipotesis ditolak yang berarti
setiap variabel tempat tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Pengaruh Product (PK) terhadap kepuasan pelanggan (KPK) sebesar 0,080 dan nilai
signifikansi dengan t statistik (3,055 > 1,96) atau p-value (0,002 < 0,05), maka hipotesis diterima
yang berarti setiap variabel produk yang berubah akan signifikan terhadap peningkatan kepuasan
pelanggan. Pengaruh process (PRK) terhadap kepuasan pelanggan (KPK) sebesar 0,471 dan nilai
signifikansi dengan t statistik (6,526 > 1,96) atau p-value (0,000 < 0,05), maka hipotesis diterima
yang berarti setiap variabel proses yang berubah akan signifikan terhadap peningkatan kepuasan
pelanggan. Pengaruh People (OK) terhadap kepuasan pelanggan (KPK) sebesar 0,021 dan nilai
signifikansi dengan t statistik (0,427 < 1,96) atau p-value (0,669 > 0,05), maka hipotesis ditolak
yang berarti perubahan variabel orang tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.
Berdasarkan hasil tersebut maka disimpulkan bahwa pada objek KFC, faktor physical evidence,
promotion, people dan place tidak memiliki keterkaitan terhadap kepuasan pelanggan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa bauran pemasaran pada KFC dari segi harga, produk dan proses memiliki
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Tabel 8. Pengaruh Total McD

Original Sample Standard T statistics

sample (0) mean (M) deviation (STDEV)  (/O/STDEV/) Pvalues
OM -> KPM 0,138 0,139 0,042 3,296 0,001
FM -> KPM 0,11 0,111 0,053 2,076 0,038
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T™M -> KPM 0,163 0,16 0,053 3,098 0,002
HM -> KPM 0,137 0,138 0,047 2,907 0,004
PRM -> KPM 0,119 0,121 0,073 1,622 0,105
PM -> KPM 0,145 0,143 0,05 3,925 0,003
MM -> KPM 0,199 0,201 0,056 3,579 0,000

Tabel 8 menunjukkan pengaruh total pada McD. Pengaruh people 90M) terhadap kepuasan
pelanggan (KPM) sebesar 0,138 dan nilai signifikansi dengan t statistik (3,296 > 1,96) atau p-value
(0,001 < 0,05), maka hipotesis diterima yang berarti perubahan variabel orang akan signifikan
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Pengaruh physical evidence (FM) terhadap kepuasan
pelanggan (KPM) sebesar 0,110 dan nilai signifikansi dengan t statistik (2,076 > 1,96) atau p-value
(0,038 < 0,05), maka hipotesis diterima yang berarti perubahan variabel fisik akan signifikan
mempengaruhi kepuasan pelanggan. Pengaruh place (TM) terhadap kepuasan pelanggan (KPK)
sebesar 0,163 dan nilai signifikansi dengan t statistik (3,098 > 1,96) atau p-value (0,002 < 0,05),
maka hipotesis diterima yang berarti setiap variabel tempat berubah maka kepuasan pelanggan
juga akan berubah. Pengaruh price (HM) terhadap kepuasan pelanggan (KPM) sebesar 0,137 dan
nilai signifikansi dengan t statistik (2,097 > 1,96) atau p-value (0,004 < 0,05), maka hipotesis
diterima yang berarti perubahan variabel harga akan mempengaruhi kepuasan pelanggan.

Lebih lanjut, pengaruh process (PRM) terhadap kepuasan pelanggan (KPM) sebesar 0,119
dan nilai signifikansi dengan t statistik (1,622 < 1,96) atau p-value (0,105 > 0,05), maka hipotesis
ditolak yang berarti perubahan variabel proses tidak signifikan mempengaruhi kepuasan
pelanggan (KPM). Pengaruh product (PM) terhadap kepuasan pelanggan (KPM) sebesar 0,145 dan
nilai signifikansi dengan t statistik (2,925 > 1,96) atau p-value (0,003 < 0,05), maka hipotesis
diterima yang berarti perubahan variabel produk berubah tidak mempengaruhi kepuasan
pelanggan. Pengaruh promotion (MM) terhadap kepuasan pelanggan (KPM) sebesar 0,199 dan
nilai signifikansi dengan t statistik (3,579 > 1,96) atau p-value (0,000 < 0,05), maka hipotesis
diterima yang berarti setiap variabel promosi yang berubah akan signifikan terhadap peningkatan
kepuasan pelanggan. Berdasarkan analisis pada objek McD, faktor process tidak berpengaruh
terhadap kepuasan pelanggan, sementara sisanya berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Temuan ini menunjukan bahwa faktor bauran pemasaran McD sehubungan orang,
bukti fisik, tempat, harga, produk dan promosi mampu memberikan pengaruh terhadap kepuasan
pelanggan.

Tabel 9. R-square KFC

R-square Adjusted R-Square
KPK 0,958 0,956
Tabel 9 menunjukkan nilai R-square pada KFC. Nilai R-square tersebut merepresentasikan
hubungan yang dimiliki dari seluruh variabel secara bersama-sama terhadap kepuasan pelanggan
dari masing-masing objek yang diteliti. Nilai R-Square yang diperoleh oleh restoran cepat saji KFC
adalah sebesar 0,958.

Tabel 10. R-square McD

R-square Adjusted R-Square
KPM 0,971 0,970

Tabel 10 menunjukkan nilai R-Square yang diperoleh dari restoran cepat saji McD, yaitu
sebesar 0,971. Penarikan hipotesis dapat dilakukan dengan berpedoman pada nilai pengaruh
total dan nilai R-square di mana pada nilai tersebut dapat diketahui bagaimana keterkaitan antara
setiap variabel bebas yang ada, yaitu 7P terhadap kepuasan pelanggan pada kedua restoran cepat
saji yang diteliti. Pada restoran KFC terdapat beberapa variabel yang terindikasi tidak memiliki
keterkaitan dengan kepuasan pelanggan, yaitu pada variabel place, people, promotion, dan physical
evidence. Hal itu dapat terjadi karena kemungkinan bahwa tempat yang kurang nyaman bagi
pelanggan, service level tidak sesuai dengan yang diharapkan, strategi promosi yang kurang tepat,
dan kemasan fisik pada produk yang kurang menarik. Sedangkan pada restoran McD terdapat
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satu variabel yang tidak memiliki hubungan dengan kepuasan pelanggan, yaitu variabel proses
yang mana kemungkinan bahwa pelanggan terlalu lama menunggu pada proses pembuatan
produk tersebut. Adanya standar pada setiap pelanggan tentunya menentukan setiap variabel
yang mempengaruhi kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, pelaku usaha hendaknya mengetahui
standar rata-rata yang diinginkan oleh pelanggan supaya angka kepuasan pelanggan dapat terus
meningkat. Kemudian, hubungan variabel secara simultan dapat dilihat dari tabel R-square yang
tertulis baik pada KFC maupun McD di mana semua variabel bebas telah memberi pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada penelitian kali ini, dapat disimpulkan
bahwa strategi bauran pemasaran 7P merupakan strategi yang memberikan pendekatan
komprehensif dalam merencanakan, mengimplementasi, dan mengevaluasi kepuasan pelanggan
terhadap bisnis. Pada dua objek yang diteliti, yaitu KFC dan McD memiliki variabel yang sama,
yaitu variabel independen berupa 7P dan variabel dependen berupa kepuasan pelanggan. Hasil
pengujian responden terhadap kedua objek memiliki nilai reliability dan validity > 0,7 sehingga
dapat dinyatakan bahwa data tersebut telah valid dan reliabel. Nilai R-square pada keduanya juga
memiliki angka yang baik, yaitu sebesar 0,958 dan 0,971. Dari hasil uji pengaruh total terdapat
perbedaan antara keduanya. Pada KFC terdapat beberapa variabel independen (place, people,
promotion, dan physical evidence) yang tidak mempengaruhi variabel dependen (kepuasan
pelanggan). Sedangkan pada McD hanya terdapat satu variabel independen (proses) yang tidak
memiliki pengaruh terhadap variabel dependen (kepuasan pelanggan). Hal itu dapat terjadi
karena persepsi dan standar kepuasan pelanggan yang variatif. Maka dari itu, pelaku bisnis dapat
menjadikan strategi bauran pemasaran 7P sebagai acuan dalam melakukan perencanaan,
implementasi, dan evaluasi pada bisnis supaya kepuasan pelanggan dapat menigkat.
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