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Pendahuluan 
Seiring dengan kemajuan ekonomi dan perkembangan zaman di era globalisasi ini mempengaruhi pola 
konsumsi dan perilaku masyarakat dalam memenuhi kebutuhan hidup masyarakat (Zahara et al., 2017) . 
Manusia memiliki kebutuhan yang sama untuk sandang, pangan, dan papan. Masyarakat Indonesia lebih 
memilih untuk memenuhi kebutuhan pangannya dari restoran cepat saji. Sehingga dapat memicu banyaknya 
persaingan di sektor industri makanan cepat saji. Untuk menghadapi persaingan antar restoran yang cukup ketat, 
perusahaan harus memiliki banyak strategi, salah satunya terkait dengan strategi promosi (Hidayat et al., 2019).   
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Pendahuluan 
Adanya persaingan yang dialami oleh restoran cepat saji membuat restoran tersebut berpikir keras untuk 
mempertahankan produknya. Salah satu hal yang dapat dilakukan untuk mempertahankan produk adalah 
dengan menerapkan strategi pemasaran promosi. Strategi pemasaran adalah rencana pemasaran yang 
komprehensif dan terintegrasi yang akan dilakukan untuk mencapai tujuan pemasaran bagi perusahaan (Mandal, 
2017) . Promosi adalah tentang memasarkan dan mengkomunikasikan produk kepada masyarakat luas agar 
banyak diminati (Genchev & Todorova, 2017) . Kegiatan promosi yang biasa dilakukan oleh restoran cepat saji 
atau fast food biasanya adalah promo berupa potongan harga, cashback , flash sale, gratis ongkos kirim, dan 
lain-lain.  
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Pendahuluan 
• Penelitian yang membahas tentang strategi pemasaran sudah banyak dilakukan baik dalam digital maupun non digital. 

Sejalan dengan analisis ini, penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya oleh Putra, Galih Pramono & Candiwan yang 
membahas tentang Analisis peringkat brand pada sosial media twitter pada studi kasus KFC Indonesia dan McDonalds 
Indonesia (Putra & Candiwan, 2021) . Dalam penelitiannya membahas perbandingan peringkat nilai pada properti 
jaringannya untuk menentukan brand antara KFC dan McDonalds yang menggunakan metode Social Network Analysis 
(SNA). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua merk perusahaan tersebut masing-masing memiliki keunggulan dari 
properti jaringannya, McDonald`s unggul dalam properti jaringan diameter, average degree dan average path length, 
sedangkan pada KFC unggul dalam properti jaringan size, modularity dan clustering coefficient sementara properti 
jaringan density kedua perusahaan ini memiliki nilai sama. 
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Literature Riview 

 Pemasaran  

 Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajemen kepemimpinan yang menjadikan individu dan kelompok agar 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan yang mereka inginkan melalui keinginan saling bertukar produk dan nilai dari 
berbagai orang lain. Manajemen pemasaran merupakan ilmu pengetahuan memilih pasar sasaran yang didapatkan, mudah 
dipahami dan kegiatan pengendalian suatu program yang telat dibuat (Indriasari 2017). 

 Media Sosial 

 Media sosial merupakan lembaga media online yang dapat digunakan untuk kenyamanan masyarakat dalam 
berkontribusi, berbagi, membuat konten. Biasanya konten yang dibuat dapat berupa blog, jejaring sosial, forum dan lain 
sebagainya (Yusi Kamhar dan Lestari 2019). 

 Big Data ( Data Besar) 

 Big data merupakan data besar yang mengacu pada jumlah data yang ukurannya sangat besar dan kompleks, 
sehingga hal ini tidak memungkinkan untuk diproses menggunakan perangkat pengelolaan database konvensional ataupun 
aplikasi pemrosesan data lainnya. Berbagai informasi penting yang dapat diperoleh dari menggunakan big data salah satunya 
dapat memanfaatkan big data untuk menciptakan wawasan, pdoduk dan layanan inovatif melalui informasi pada data besar 
secara sosial yang diperoleh dari jejaring sosial (Maryanto 2017). 
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Metode Penelitian 

• Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan menggunakan data sekunder dari media sosial Twitter. Subyek 
penelitian adalah seluruh masyarakat Indonesia yang menggunakan media sosial. Populasi dalam penelitian ini adalah 
pengguna media sosial Twitter di Indonesia. Rancangan alur penelitian diuraikan di bawah ini. 
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Hasil dan Pembahasan 

Hasil data konten marketing diperoleh dari pendataan (crawling ) yang menunjukkan jumlah data tweet sebagai 

berikut: 
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Hasil dan Pembahasan 

Hasil disamping menunjukkan jumlah tweet 

yang didapatkan dari hasil data menggunakan 

wordji. Nilai paling tinggi pada jumlah 

seluruh kata adalah bagian restoran Burger 

King kata kunci “Promo” dengan nilai 12.083. 

kemudian pada kata unik nilai paling tinggi 

adalah bagian McDonald’s kata kunci “Menu” 

dengan nilai 821. Dan pada jumlah rata-rata 

nilai paling tinggi adalah bagian restoran 

Burger King kata kunci “Promo” dengan nilai 

16.994374. 
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Hasil dan Pembahasan 

Dari data sebelumnya diolah peneliti dapat diketahui bahwa perhitungan properti jaringan sosial konten “ Promo, 

Menu dan Rasa ” sebagai berikut: 

Properti Jaringan Nodes adalah kata yang muncul 

dalam tweet. Edges adalah tautan atau garis yang 

menghubungkan satu nodes dengan nodes lainnya atau 

hubungan antar pengguna. Everage Degree adalah 

jumlah rata-rata dalam hubungan, semakin tinggi nilai 

rata-rata degree maka semakin baik hubungan antar 

pengguna. Average Weighted Degree adalah rata-rata 

bobot yang terjadi antar jaringan. Network Diameter 

adalah panjang pendeknya jarak antar nodes. 

Modularity adalah mengukur seberapa baik sebuah 

jaringan dibagi menjadi komunitas atau kelompok 

berbeda yang membentuk jaringan. 
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Hasil dan Pembahasan 

Tahap selanjutnya yakni memvisualisasikan data yang ada. Dalam proses visualisasi ini yang dilakukan bertujuan untuk 

menghilangkan tweet yang tidak relevan agar lebih mudah dilakukan proses analisis. Hasil visualisasi ditunjukkan pada Gambar 2 

dan Gambar 3 

A B 

C 

Gambar 2. Visualisasi Jaringan Promo, Menu dan Rasa Twitter McDonalds 2017-2022 
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Hasil dan Pembahasan 

Gambar 3. Visualisasi Jaringan Promo, Menu dan Rasa Twitter Burger King 2017-2022  

A B 

C 
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Temuan Penting Penelitian 

Hasil studi menunjukkan bahwa strategi pemasaran terkait promo yang dilakukan Mcdonald's adalah Free 

Shopping, sedangkan Burger King's adalah Cashback . Sedangkan pada menu, Mcdonald's berinovasi pada 

menu ice cream, dan Burger King berinovasi pada menu burger. Strategi pemasaran terkait rasa di Mcdonald's 

dan Burger King menunjukkan bahwa kedua restoran tersebut memiliki rasa yang enak dan lezat dari produk 

yang dihasilkan oleh kedua perusahaan tersebut di lidah konsumen. 
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Manfaat Penelitian 

Untuk mengetahui Strategi Pemasaran Restoran Cepat Saji di Indonesia: Analisis 

Jaringan Sosial di Twitter  
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Kesimpulan 
Dari analisis di atas menunjukkan bahwa dengan menggunakan SNA dan membangun hubungan antar kata, kita dapat melihat 

pengguna Twitter membahas berbagai topik atau berfokus pada media sosial. Memahami fokus topik pembahasan di media sosial 

dapat membantu pemangku kepentingan dan manajemen makanan cepat saji (Fast Food) untuk menentukan strategi bisnis guna 

meningkatkan kepuasan konsumen atau memenuhi tujuan perusahaan. Hasil visualisasi data menunjukkan bahwa untuk promosi 

khususnya promo yang dijadikan kata kunci, fokus utama yang dibahas pada Mcdonald's fast food adalah terkait dengan adanya 

promosi berupa free ongkir bagi konsumen yang memesan secara online. Hal ini bisa jadi disebabkan oleh pengguna media Twitter 

yang lebih memilih memesan secara online. Sedangkan fokus yang dibahas di Burger King terkait promosi dengan kata kunci 

promo berupa cashback bagi konsumen yang memesan secara online dan pembayaran secara online. Hal ini dikarenakan para 

pengguna media Twitter lebih memilih untuk memesan langsung dengan pembayaran Go-Pay. Dalam memvisualisasikan data 

menu, fokus utama yang dibahas pada fast food McDonald's adalah terkait inovasi baru pada produk es creamnya, sedangkan pada 

Burger King terkait dengan inovasi baru pada produk burgernya. Strategi pemasaran yang perlu diperhatikan oleh perusahaan 

adalah melakukan inovasi baru pada semua produk, tidak hanya pada produk tertentu. Dalam visualisasi data rasa, fokus utama yang 

dibahas oleh Mcdonald's terkait rasa yaitu enak dan hambar, hal ini disebabkan sebagian konsumen merasa belum puas dengan 

produk McDonald’s. Sedangkan fokus yang dibahas di Burger King adalah terkait rasa yang enak dan nikmat dari produk yang 

dihasilkan oleh perusahaan tersebut di lidah konsumen. Akan tetapi pada produk McDonald’ Penelitian ini hanya berfokus pada 

analisis hubungan antar kata dari Twitter pada tahun 2017-2022. Dimana pada saat itu sedang terjadi pandemi covid 19. Saran untuk 

penelitian selanjutnya agar dapat menganalisis selain memfokuskan penelitian ini untuk mendapatkan data yang lebih luas dan juga 

pada media sosial lainnya seperti Instagram , YouTube, dan Facebook. Perlu juga dilakukan validasi hasil penelitian ini dengan 

hasil media sosial lainnya. 
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