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Abstract. Fast food restaurants are a culinary business where competitionis quite tight, especiallyin the Covid-19 era. To
face competitionbetween restaurants whichis related to the promotion strategy. This study aims to compare the
marketing strategy contentbetween McDonald s and Burger King identify the focus of discussion of Twitter uses on
fast food restaurants. This researchis qualitativeresearch using secondary data from Twitter social media. The
datawill processinseveral stages, including Normalization, Tokenizingand Filtering. The result of dataprocessing
isvisualization. The study results showthat the marketing strategyrelated to promos carried out by McDonald’s is

free shopping, while Burger King s is Cashback. While on menu McDonald’s innovates on the ice cream menu and
Burger Kinginnovates on the burger menu. The marketing strategy relatedto taste at McDonlad’s and Burger King
showed thatthe two restaurants had a delicious taste of the products by the two companies on the tongues of
consumers.
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Abstrak. Restoran cepat saji merupakan bisnis kuliner yang persaingannya cukup ketat, terutamadi era Covid-19. Untuk
menghadapi persainganantar restoranyang cukup ketat, perusahaan harus memiliki banyak strategi, salah satunya
berkaitandenganstrategi promosi. Penelitianini bertujuan untuk membandingkan konten strategi pemasaran
antaraMcDonald’s dan Burger King serta mengidentifikasi fokus diskusipengguna Twitter di restoran cep at saji.
Penelitianini merupakan penelitian k ualitatif dengan menggunakan data sekunder darimediasosial Twitter. Data
akandiproses dalam beberapa tahap, antara lain Noemalisasi, Tokenizing, dan Filtering. Hasil pengolahaan data
adalah visualisasi. Hasil studi menunjukkan bahwa strategi pemasaran terkait promo yang dilakukan McDonld s
adalah free shopping, sedangkan Burger Kingadalah Cashback. Sedangkan pada menu McDonald ’s berinovasi
pada menu ice cream dan Burger King berinovasi pada menu burger. Stratgei pemasaran terkait rasa di
McDonald’s dan Burger King menunjukkan bahwa kedua restoran tersebut memiliki rasa yang enak dari produk
yang dihasilkan oleh kedua perusahaan tersebut di lidah konsumen.

Kata Kunci— MediaSosial; Restoran Cepat Saji; Strategi Pemasaran; Twitter

|. PENDAHULUAN

Seiring dengan kemajuan ekonomi dan perkembangan zaman di era globalisasi ini mempengaruhi pola
konsumsidan perilaku masyarakatdalammemenuhikebutuhan hidup masyarakat [1]. Manusia memiliki kebutuhan
yang sama untuk sandang, pangan, dan papan. Masyarakat Indonesia lebih memilih untuk memenuhi kebutuhan
pangannyadarirestoran cepat saji. Sehingga dapat memicu banyaknya persaingandisektor industri makanan cepat
saji. Fenomena yang ada di bidang industri makanan dan minuman adalah maraknya makanan cepat saji yang
bermunculan dan menjadi pilihan utama masyarakat perkotaan, terutama yang memiliki rutinitas dan aktivitas
sehari-hari [2].

Restoran cepat saji merupakan bisnis kuliner yang persaingannya cukup ketat terutama di era Covid-19 [3]. Untuk
menghadapi persaingan antar restoran yang cukup ketat, perusahaan harus memiliki banyak strategi, salah satunya
terkait dengan strategi promosi [4]. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Zaenal dan Moeliono menyebutkan bahwa
terdapat beberapa restoran cepat saji favorit antara lain Mcdonald's dan Burger King [5]. Restoran Mcdonald's
adalah perusahaan makanan cepat saji yang merupakan restoran terbaik, berpengalaman dalam melayani pelanggan
Mcdonald's dan memberikan kesan puas. Restoran Burger King merupakan restoran cepat saji yang telah
berkembang dantersebar ke berbagai daerah di Indonesia dan merupakan salah satu restoran yang menu utamanya
adalah burger. Tidak hanya itu, juga menjadisalah satu perusahaan yang bersaing dengan restoran cepat saji lainnya
[6]. Kedua restorancepatsajiinibanyak diminati oleh masyarakat yang ingin menikmati burger karena restoran ini

Copyright© Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms ofthe Creative Commons Attribution License
(CC BY). The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that

the original publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reprodu ction is permitted which does not
comply with these terms.


mailto:ritaambarwati@umsida.ac.id

2 | Page

memiliki menu yang bervariasidan cita rasa yangmenggugah selera. Namun, di sisi lain, kedua restoran tersebut
memiliki perbedaan yangmenonjoldarisegimenu direstorantersebut. Restoran Burger king memiliki lebih banyak
variasipada pilihan menu Burgernya, sedangkan restoran Mcdonald's cenderung memiliki lebih sedikit variasi pada
menu Burgernya.

Adanya persainganyang dialamioleh restorancepat saji membuat restoran tersebut berpikir keras untuk
mempertahankan produknya. Salah satu halyang dapat dilakukan untuk mempertahankan produk adalah dengan
menerapkan strategi pemasaran promosi. Strategi pemasaran adalah rencana pemasaran yang komprehensif dan
terintegrasiyang akan dilakukan untuk mencapai tujuan pemasaran bagiperusahaan [7]. Pemasaran adalah tempat
berlangsungnya kegiatan jual beli atau transaksi pertukaran dalam produk atau jasa [8]. Promosi adalah alat
komunikasiunik yang biasanya digunakan penjual untuk menginformasikan kepada konsumen tentang keunggulan
produk [9]. Promosiadalah pemasaran yang menawarkan berbagai produk jangka pendek untuk membangkitkan
minat atau keinginan untuk membeli produk atau jasa. Promosi adalah tentang memasarkan dan
mengkomunikasikan produk kepada masyarakat luas agar banyak diminati [10]. Kegiatan promosiyang biasa
dilakukan oleh restoran cepat saji atau fast food biasanya adalah promo berupa potongan harga, cashback, flash
sale, gratis ongkos kirim, dan lain-lain. Restoran membutuhkan strategi promosi yang tepat untuk menyampaikan
produknya. Oleh karena itu perlu adanya penyesuaian dengan perkembangan zaman. Media sosial merupakan
strategi bisnis yang paling tepat untuk mengkomunikas ikan hasil produk kepada masyarakat luas. Masyarakat
Indonesia kebanyakan menggunakan media sosial seperti Youtube, Facebook, Instagram, dan Twitter. Pada
peneltian inimenggunakan media sosial twitter karena layanan jejaring sosial ini memfasilitasi pengiriman berupa
teks atau chatting pada akun pengguna, selain itu twitter mempunyai sifat open data dimana peneliti dapat
menggunakan twiteer untuk mencari data dengan menggunakan kata kunci tertentu, sehingga hal tersebut lebih
memudahkan untuk penelitimenganalisisnya. Dari beberapa jenis media sosial tersebut, Twitter merupakan media
sosialdimana informasitersebar dengan cepat dan luas sehingga dapat dijadikan sebagai sumber informasi [11].
Twitteradalah media sosial berbasis teks, dan hampir semua pengguna media sosial mengabaikan Twitter karena
munculnya Instagram[12]. Dalam proses penarikan data pada tweet dapat menggunakan keyword dan user yang
telah ditentukanagar tetap terfokuskan dengan data yang sesuai dan diinginkan. Penelitian ini berfokus pada dua
restoran cepat saji yaitu McDonalds dan Burger King.

Penelitian yang membahas tentang strategi pemasaran sudah banyak dilakukan baik dalamdigital maupun
non digital. Sejalan dengan analisis ini, penelitian yangsudah 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 [13]. 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 dalamproperti jaringan size, modularity dan clustering
coefficient sementara properti jaringan density kedua perusahaan ini memiliki nilai sama.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka pertanyaan dalam penelitian ini adalah,
Apakah terdapat perbedaan pada strategi pemasaranyang dilakukan antara Mcdonald's dan Burger King? Tujuan
dari penelitian iniadalah untuk membandingkan kontenstrategi pemasaran antara dua restoran cepat saji atau fast
food di Indonesia. Selain mengidentifikasi fokus pembicaraan pengguna Twitter di restoran cepat saji. Dengan
identifikasi ini, penelitiberharap dapat membantu pihak restoran untuk membangun strategi pemasaran yang lebih
baik. Penelitian ini hanya berfokus pada dua merek perusahaan yaitu Mcdonald's dan Burger King, alasannya
mengapa peneliti mengambil kedua restoran tersebut karena kedua restoran tersebut menjadi restoran favorit
dikalangan masyarakat, selain itu McDonald’s adalah restoran yang memiliki julukan sebagai Raja Burger dan
restoran Burger King memiliki menu utama burger dansalahsatu restoran yangterbesar, dengan begitu Burger King
dapat memberikan kesan yang positif terhadap konsumen dan pelanggannya. Dalamanalisis ini peneliti hanya
berfokus pada ruang lingkup pembelian online saja, sehingga tidak meliputi pembelian offline. Penelitian ini
menggunakantiga kriteria strategi pemasaran sebagai kata kunci pengumpulan data. Kata kunci pertama adalah
promo, kedua menu, dan ketiga rasa. Pada penelitian sebelumnya membandingkan peringkat merek antara KFC dan
Mcdonald's. Dalamhalini berbeda dengananalisis iniyang membahas tentang perbandingan strategi pemasaran
antara Mcdonald's dan Burger King sebagai pembeda dan pembaharuan. Perbandingan ini dilakukan untuk
mengetahuiapakah terdapat perbedaan pada strategi pemasaran yang dilakukan antara restoran McDonald’s dan
Burger King melalui hasil analisis jaringan pada Twitter.
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Il. METODE

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. Dalampenelitian ini menggunakan metode keabsahan yaitu
triangulasi, dimana metode yang paling umum digunakan untuk meningkatkan keabsahan data dalam penelitian
kualitatif, sehingga dalam penarikan kesimpulan tidak hanya bersumber dari satu sudut pandang saja [14]. Uji
kredibilitas data dalampenelitian ini menggunakan teknik triangulasi. Teknik triangulasi digunakan untuk untuk
menguji kredibilitas data. Hal tersebut dilakukan guna meninjau data dari banyak sumber yang sama tetapi
menggunakan sumber yang berbeda, seperti data yang diambil dari wawancara dan kemudian diverivikasi dengan
dokumen [14]. Pada penelitian ini, triangulasi teknik yang menggunakan asumsi deskriptif dengan formula
sistematis yang dihasilkan pada property jaringan dan hasil tersebutpenelitibisa melihat kata kunciatau topic yang

Data Collection Preprocessing Data Data Analysis and Visualization

Twitter Web
m Aplication | mmp ¢ Normalizaton  pmgh o+ Analisis JaringanKata

Scrapping » Tokenizing ¢ Summarizes The results
.' s Filtering of The Research
Data Tweet

ramai diperbincangkanpada media sosial twitter yang kemudian akan divisulisasikan.Rancangan alur penelitian
diuraikan di bawah ini.

Pengumpulan data

Pengumpulan data yangtelah ditentukan menggunakan tools Jupyter dengan menggunakan bahasa Python dan
dibantu dengan library Scape untuk mencari data dalam rentang waktu yang ditentukan. Data yang dihasilkan
berupa tweet berbahasa Indonesia dan data crawling dalam format CSV. Penelitian ini menggunakan data yang
diambil dari 5 tahun terakhir yaitu dari tahun 2017 sampai dengan tahun 2023. Data yang dikumpulkan memiliki
kata kunciyang mewakili restoran McDonald's dan Burger King yaitu “Promo, Menu dan Rasa. Tweet yang diambil
adalah tweet berbahasa Indonesia, kemudian datainidisimpan dalamformat CSV untuk segera diproses pada tahap
selanjutnya.

Pemrosesan Data

Pemrosesan data merupakan langkah untuk menghilangkan noise. Data tweet noise yang dimaksud saat
mengelola data teks adalah simbol, emotikon, tagar, dan berbagai singkatan kata tidak baku yang sulit dipahami.
Normalisasiadalah menormalkan data dengan nilai yang sama. Tokenizing adalah menyaring teks dan memisahkan
potongan huruf, angka, simbol, dan tanda baca. Terakhir, pemfilteran menormalkan kata-kata gaulagar lebih mudah
menganalisis data. Tahap pada preprocessing data ini dilakukan karena adanya data penelitian yang menunjukkan
bahasa informal (tulisan atau bahasa gaul yang salah).

Analisis dan Visualisasi Data

Analisis data dan visualisasi merupakan tahap terakhir yang digunakan untuk melakukan analisis data dan
memvisualisasikan struktur hubungan antar kata padasetiap tweet. Dalamanalisis inibentuk analisis data penelitian
adalah merencanakan data dalamproyek yangakan digunakan danseberapa besar pengaruh satu dataterhadap data
lainnya antara promo, menu dan rasa. Rangkuman hasil penelitian yaitu proses mendapatkan bukti apakah metode
SNA dengan melakukan crawling data pada Google Colab dan menggunakanaplikasi Gephiberpengaruh terhadap
keuntungan antar organisasi. Media sosial memberikan wawasan tentang pemasaran di bidang makanan cepat saji.
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11l. HASIL DAN PEMBAHAS AN

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

Tabel 1. Hasil penarikan pemasaran konten

Fokus Tahun Jumlah data
McDonalds
Promo 1.095
Menu 2017-2022 1.048
Rasa 1.168
Burger King
Promo 1.048
Menu 2017-2022 330
Rasa 581

Sumber : Data diolah peneliti, 2022

Tabel 1 menunjukkan bahwa jumlah tweet yang diperoleh dari crawling menggunakan kata kunci berfokus pada
konten promositerkait promo, rasa, dan menu. Penelitian ini menggunakan software notebook Jupiter kemudian
diolah kembali menggunakan Google Collab . Data McDonald's diperoleh pada tahun 2017-2022 sebanyak 1.095
dari kata kuncipromo, sedangkan kata kunci menu sebanyak 1.048, kemudian sebanyak 1.168 pada kata kunci rasa.
Pada data Burger King tahun 2017-2022 sebanyak 1.048 kata kunci promo, sedangkan kata kunci menu sebanyak
330, kemudian 581 pada kata kunci rasa. Selanjutnya yang dilakukan adalah proses preprocessing data yang
bertujuan untuk menghilangkan tweet yang tidak relevan.

Tabel 2. Hasil Pengolahan Data Wordji

Fokus Tahun Jumlah keseluruhan kata unik Jumlah rata-rata
kata
McDonalds
Promo 750 83 9.036145
Menu 2017-2022 10016 821 12.199756
Rasa 9.746 684 14.248538
Burger King
Promo 12083 711 16.994374
Menu 2017-2022 2.981 301 9.903654
Rasa 4471 347 12.884726

Sumber : data diolah peneliti, 2022

Tabel 2 diatas menunjukkan jumlah tweet yang didapatkan dari hasil data menggunakan word ji, pada tabel
restoran Mcdonald's tahun 2017-2022, jumlah seluruh kata yang muncul dari kata kunci promo adalah 750 kata
dengan83kata unikdan jumlah rata-rata 9,036145, untuk Burger King Tahun 2017-2022 jumlah kata yang muncul
dari kata promo adalah 12.083 dengan 711 kata unik dan rata-rata jumlah 16.994374. Kemudian Mcdonald's pada
tahun 2017-2022, jumlah seluruh kata yang muncul dari kata kunci menu sebanyak 10.016 kata dengan keunikan
821 kata dan jumlah rata-rata 12.199756. Untuk Burger King 2017-2022, jumlah seluruh kata yang muncul pada
kata menu adalah 2.981, dengan 301 kata unik, dan jumlah rata-rata 9.903654. Selanjutnyauntuk Mcdonald's tahun
2017-2022, jumlah seluruh kata yang muncul dari kata kunci rasa adalah 9.746, dengan kata unik 684 dan jumlah
rata-rata 14.248538. Untuk Burger King 2017-2022 jumlah seluruhankata yang muncul darikata rasa adalah 4.471,
dengan kata unik 347, dan jumlah rata-ratanya adalah 12.884726.
Dari data yang diolah peneliti dapat diketahui bahwa perhitungan properti dari jejaring sosial “Promo, Menu dan
Rasa” adalah sebagai berikut:
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Tabel 3. Properti Jaringan Tweet McDonalds dan Burger King 2017-2022

Properti Jaringan Promo Menu Rasa
McDonald's
Nodes 83 85 93
Edges 55 308 221
Everage Degree 1.325 1.259 1.767
Everage Weighted Degree 8.988 11.562 12.159
Network Diameter 4 7 8
Modularity 0,301 0,284 0,397
Burger King
Nodes 99 144 347
Edges 520 266 262
Everage Degree 2.959 1.767 1.51
Everage Weighted Degree 28.85 12.159 16.15
Network Diameter 6 8 5
Modularity 0,442 0,397 0,122

Sumber : data diolah peneliti, 2022

Tabel 3 menunjukkan hasil kata kuncipromo McDonald's tahun 2017-2022 untuk nodes jaringan properti yang
terbentuk sebanyak 83 dan untuk nodes jaringan Burger King yang terbentuk sebanyak 99. Dalam pembahasan
penggunadi Twitter, kata yang muncul disebut nodes. Kedua, edges adalah tautan atau garis yang menghubungkan
satu nodes dengan nodes lainnya atauhubungan antar pengguna. Pada McDonald's kata kunci promo untuk 2017-
2022 edges terbentuk sebanyak 55, dan Burger King terbentuk sebanyak 520. Kemudian ketiga properti jaringan
Average Degree adalah jumlah rata-rata dalamhubungan. Semakin tinggi nilai rata-rata degree maka semakin baik
hubunganantar pengguna sehingga dapat menyebarluaskan informasi secara luas. Pada Mcdonald's kata kunci
promo Average Degree 2017-2022 terbentuk sebanyak 1.325 dan di Burger King terbentuk sebanyak 2.959.
Kemudian keempat Average Weighted Degree adalah rata-rata bobotyang terjadi antar jaringan. Pada Mcdonald's
kata kuncipromo 2017-2022 terbentuk 8.988 jaringan dan Burger King 28,85 jaringan terbentuk. Kemudian kelima
Network diameter adalah panjang pendeknya jarak antar nodes. Hal ini sangat berpengaruh karena semakin kecil
diameter maka semakin cepat informasiberedar. Di Mcdonald's , kata kunci promo 2017-2022 terbentuk sebesar 4
diameter dan Burger King terbentuk sebesar 6 diameter. Properti jaringan yang terakhir adalah modularity yang
mengukur seberapa baik sebuah jaringan dibagi menjadi komunitas atau memiliki kelompok berbeda yang
membentuk jaringan. Di Mcdonald's kata kunci promo 2017-2022 memiliki nilai sebesar 0.301 dan Burger King
memiliki nilai sebesar 0.442 jaringan.

Hasil untuk menu kata kunci McDonald's tahun 2017-2022 untuk nodes jaringan properti yang terbentuk
sebanyak 85dan untuk Burger King nodes yang terbentuk sebanyak 144. Kedua, padakata kuncimenu McDonald’s
tahun 2017-2022 edges yang terbentuk sebanyak 308 dan untuk Burger King terbentuk sebanyak 266. Ketiga, pada
kata kuncimenu McDonald’s tahun 2017-2022 average degree yang terbentuk sebanyak 1.259 dan untuk Burger
King terbentuk sebanyak 1.767. Kemudian keempat, pada kata kuncimenu McDonald’s tahun 2017-2022 Average
Weighted Degree yang terbentuk sebanyak 11.562 dan untuk Burger King terbentuk sebanyak 12.159. Kelima pada
kata kunci menu McDonald’s tahun 2017-2022 Network diameter terbentuk sebanyak 7 dan untuk Burger King
terbentuk sebanyak 8. Terakhir pada kata kuncimenu McDonald’s Modularity terbentuk sebanyak 0.284 dan untuk
Burger King terbentuk sebanyak 0.397.

Hasil untuk rasa kata kunci McDonald's tahun 2017-2022 untuk nodes jaringan properti yang terbentuk
sebanyak 93 dan untuk Burger King nodes yang terbentuk sebanyak 347. Kedua, padakata kuncirasa McDonald’s
tahun 2017-2022 edges yangterbentuk sebanyak 221 dan untuk Burger King terbentuk sebanyak 262. Ketiga, pada
kata kuncirasa McDonald’s tahun 2017-2022 average degreeyang terbentuk sebanyak 1.767 dan untuk Burger King
terbentuk sebanyak 1.51. Kemudian keempat, pada kata kuncirasa McDonald’s tahun 2017-2022 Average Weighted
Degree yang terbentuk sebanyak 12.159 dan untuk Burger King terbentuk sebanyak 16.15. Kelima pada kata kunci
rasa McDonald’s tahun 2017-2022 Network diameter terbentuk sebanyak 8 dan untuk Burger King terbentuk
sebanyak 5. Terakhir pada kata kuncirasa McDonald’s tahun 2017-2022 Modularity terbentuk sebanyak 0.397 dan
untuk Burger King terbentk sebanyak 0.122.

Proses selanjutnya yang akan dilakukanadalah proses visualisasi data, dimana konsep yang akan digunakan
dari SNA adalah Graph Theory yangterdiridarinodes (simpulatautitik) yang dihubungkan oleh edges (tautan atau
garis).
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Gambar 2. Visualisasi Jaringan Promo, Menu dan Rasa Twitter McDonalds 2017-2022

Strategipromosimerupakan salah satu cara yang dapatdigunakan untuk meningkatkan citra perusahaan [15].
Perusahaan dapat melakukan berbagai jenis promosi, antara lain gratis ongkos kirim, cashback, flash sale, dan lain-
lain [16]. Dengan membelibarang saatada promo tentunya pembeliakan merasa senang karena lebih hemat dalam
pembeliannya. Promo bukanhanyasebagai sarana komunikasi antara pelanggan dengan konsumen tetapi sebagai
saranaagar konsumenmau membeli produk sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Jika restoran cepat saji
sering memberikan promo yang membuat konsumen tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan, maka secara
tidak langsung akan meningkatkan keuntungan bagi restoran tersebut, dan kepuasan pelanggan dapat terpenuhi [17].

Hasil visualisasi konten "Promo" pada Twitter McDonald's tahun 2017-2022 pada Gambar A menunjukkan
bahwa perusahaan makanan cepat saji Mcdonald's memberikan promo menarik berupa gratis ongkos kirim bagi
konsumen yang memesansecara online. Dalamhal ini konsumen sering membicarakan tentang promo gratis ongkir
dan penggunaan gratis ongkir di Mcdonald's . Hal ini dikarenakan respon pembayaran untuk pembelian seringkali
munculdan saling berhubungan. Gratis ongkos kirim merupakan penawaran menarik dengan gratis ongkos kirim
dan salah satu cara dalammelakukan strategi pemasaran untuk menarik konsumen [18]. Promo gratis ongkos kirim
dapat membantu konsumen Mcdonald's untuk mendapatkan harga yang lebih terjangkau melalui penguran gan
ongkos kirim saat memesan secara online melalui aplikasi McDelivery . Semakin tinggi diskon biaya pengiriman,
semakin tinggi pula keuntunganyang didapat konsumen [19]. Dengan demikian tingkat kepuasan konsumen dapat
dilihat dan dinilai dari kesesuaian harapan konsumen setelah adanya promosi.

Menu adalah suatu kebijakanyang ditetapkan atau dibuatoleh suatu restoran yang memuat susunan hidangan
yang disajikan dalamwaktu tertentu [20]. Menu tidak lagi sekedar menyajikan daftar makanan dan minuman untuk
konsumen, tetapi variasi menu yang beragam telah menjadi daya tarik tersendiri bagi setiap restoran [21]. Variasi
menu yang baik akan menjamin konsumen akan puas dengan pilihannya karena banyak pilihan makanan dan
minuman yang disajikan. Menu yang menawarkan pilihan yang lebih baik akan membuat pelanggan setia [22].

Hasil visualisasi konten “menu” pada Twitter McDonald’s tahun 2017-2022 pada Gambar B menunjukkan
menu yang bervariasipadaMcdonald’s . Dalam halini konsumen sering membicarakan menuyang bervariasi pada
restoran Mcdonald's. Dapatdilihat dari hasil visualisasimenu McDonald yang sering muncul dibicarakan konsumen
dalam pembahasan tweet yaitu terkait menu yangada, antara lain, ayam, burger, ice cream, kentang dan pizza. Dari
beberapavariasimenu yangadadirestoran McDonlad’s konsumen lebih banyak membicarakan tentang menu ice
creamyang dimana ice creamtersebut mempunyairasaMactcha es cream McFlurry Vanilla McD, rasa pada menu
ice creamini dibuat dengan campuran teh hijau Jepang dan tersedia dengan dua pilihan topping yaitu Oreo dan
Matcha Cookies. Memahami as pek-aspek yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, seperti jenis produk
dan varian menu yang diinginkan konsumen, risiko kehilangan konsumen relatif rendah karena perusahaan dapat
mewujudkan minat konsumen [23].

Rasa merupakan faktor penting dalampenerimaan dan penolakan makanan, yang ditentukan oleh keputusan
akhir konsumen [24]. Jika rasa yang ditawarkan mengikuti keinginan konsumen maka akan dapat menghasilkan
suatu nilai kepuasanbagikonsumen itu sendiri [25]. Dengan adanya kepuasan pelanggan diharapkan konsumen
tersebut nantinya akan membeli kembali dan merekomendasikan kepada konsumen lainnya [26]. Oleh karena itu,
sebuah restoran harus selalu memperhatikan kualitas makanan terutama cita rasa dari produk yang ditawarkan, agar
restoran tersebut dapat menghasilkan pelanggan yang positif kedepannya.
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Hasil visualisasi konten “Rasa” pada Twitter McDonald’s tahun 2017-2022 pada Gambar C menunjukkan
bahwa produk McDonald’s darisegikualitas rasa dapat dikatakan pas dan enak di lidah konsumen Mcdonald ’s,
akan tetapidisisilain sebagaian konsumen juga sering membicarakan rasahambar pada produk McDonald’s. Hal ini
dapat dilihat dari pembahasan konsumen pada tweet McDonald’s yaitu kata “enak” dan “hambar”. Hal ini
disebabkan respon yang saling berhubungan dengan kualitas rasa produk. Selera yang baik adalah rasa yang tepat
tanpa ada kekurangan pada makanandanminuman. Pada hasil yang diperoleh dari visualisasi tweet rasa, konsumen
lebih menyukai produkayamMcdonald's yang mengatakan bahwa produk ayammemiliki rasa yang enak dansesuai
dengan lidah konsumen. Kualitas rasa perusahaan makanan cepat saji Mcdonald akan memainkan peranyang sangat
penting dalamkeputusan pembelian konsumen. McDonald's harus selalu memperhatikan dan menjaga kualitas rasa
produknya agar konsumen tidak merasa kecewa setelah membeli produk Mcdonald's. Semakin baik kualitas produk
yang dimiliki maka akan meningkatkan keputusan pembelian [27].

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

Hasil visualisasi konten “Promo” pada Twitter Burger King tahun 2017-2022 pada Gambar A menunjukkan
bahwa perusahaan makanan cepat saji Burger King memberikan promo menarik berupa cashback bagi konsumen
yang memesan secara online atau pembayaran secara online di Burger King. Fast food Burger King juga
bekerjasama secara online dengan pembayaran nontunai, antara lain OVO, Go-Pay, Dana, dan Shopee Pay. Dalam
hal ini konsumen sering membicarakan promo cashback dan penggunaan cashback di Burger King. Hal ini
dikarenakan respon pembayaran untuk pembelian seringkali muncul dan saling berhubungan. Cashback adalah
hadiah berupa poin yang diberikan oleh suatu perusahaan. Promo cashback biasanya diberikan kepada konsumen
Burger King dengankeuntungan melalui pulsa yang dapat digunakan saat melakukan pembelian di Burger King.
Penggunaan cashback dengan cara klaim sangat mudah dilakukan, dan konsumen mendapatkan poin untuk potongan
harga. Fenomenapemberian cashback yang memiliki kuota terbanyak berdasarkan jumlah pembelian. Konsumen
Burger King sering menggunakan cashback dengan melakukan pembayaran Gopay untuk pembelian produk.
Sehingga dapat diartikan bahwa promo cashback inisangatbermanfaat bagi konsumen yang melakukan pembelian.
Tanpa promosi, konsumen tidak akan dapat menarik minat dan tidak akan mengenali keberadaan produk [28].

Hasil visualisasikonten “Menu” pada Twitter Burger King tahun 2017-2022 pada Gambar B menunjukkan
bahwa perusahaan Burger King melakukan inovasi baru terhadap menu yangada di Burger King. Hal ini dibuktikan
denganadanya hasil visualisasiyang dimana pada restoran Burger King mempunyai berbagai macamwarna pada
produk burgernya, tidak hanya itu konsumen juga sering membicarakan berbagai warna pada produk burgernya. Hal
tersebut membuatmenu burger pada restoran Burger King mempunyai daya tarik tersend iri dimana burger yang
unikdan berbedapada produk burger lainnya. Hal ini dibuktikan dengan keragaman warna di Burger King, antara
lain burgerungu bernama burger Purple Seolyang disajikan dengan Double Long K-Rashers dan Purple Cabbage,
burgerberwarna merah muda bernama Sakura Burger yang memiliki tampilan burger yang sangat menawan dan
menggugah selera. Hitamseperti Kuro Burger. Kita tahu bahwapadaumumnyaburger yang dijual di berbagai outlet
atau fast food berwarna krem kecoklatan, namun berbeda dengan fast food di Burger King yang menyediakan
berbagai macammenu yang variatif terutama padabagian warna burgernya. Inovasi akan menambah nilai produk
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yang berkualitas tinggi dan berbeda dari produknya. Proses inovasi akan membantu keunggulan kompetitif suatu
perusahaan [29].

Hasil visualisasi konten “rasa” pada Twitter Burger King tahun 2017-2022 pada Gambar C menunjukkan
bahwa kualitas rasa produk burger di Burger King memiliki rasa yang enak dan pas. Dalam hal ini, kebanyakan
konsumen sering membicarakan rasa “enak’” produk burger. Hal ini karena respon terhadap kualitas rasa burger
saling berhubungan. Rasa Burger King tidak bisa dibandingkan dengan burger lainnyakarena Burger King memiliki
gayadan rasa tersendiri. Bentuk dan ukuran produk yang dimiliki oleh Burger King dibandingkan dengan restoran
burger lainnya menjadikannya unik di hati konsumen Burger King. Produk yang ditawarkan di Burger King
memiliki kualitas yang sangat baik bagi konsumen. Konsumen akan membeli produk kembali ketika sudah puas
denganrasayangdidapat dari makanan atau minumannya. Produk makanan burger yang enak dan sangat variatif
dapat menentukanselera dan pilihan konsumensehingga merasa puas saat mengkonsumsinya. Ketika konsumen
puas maka akan menimbulkan kesanyang sangat positif terhadap perusahaan makanan cepat saji Burger King [30].

VII. SIMPULAN

Dari analisis diatas menunjukkan bahwadengan 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 gunameningkatkan kepuasan konsumen atau memenuhitujuan perusahaan.
Hasil visualisasi data menunjukkan bahwa untuk promosi khususnyapromo yang dijadikan kata kunci, fokus utama
yang dibahas padaMcdonald'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 konsumenyang 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 datamenu, fokus utama yang dibahas pada fast food McDonald's adalah terkait inovasi baru
padaproduk es creamnya, sedangkan padaBurger King terkait denganinovasibaru pada produk burgernya. Strategi
pemasaran yang perlu diperhatikan oleh perusahaan adalah melakukan inovasibaru padasemuaproduk, tidak hanya
pada produktertentu. Dalamvisualisasidatarasa, fokus utama yang dibahas oleh Mcdonald's terkait rasa yaitu enak
dan hambar, halini 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
perusahaantersebut dilidah konsumen. Akan tetapi pada produk McDonald’ Penelitian ini hanya berfokus pada
analisis hubunganantar kata dari Twitter padatahun 2017-2022. Ruang lingkup yang difokuskan pnelti hanya pada
pembelian online saja, sehingga tidak meliputi pembelian offline Dimana pada saat itu sedang terjadi pandemicovid
19. Saran untuk penelitian selanjutnya agar dapat menganalisis selain memfokuskan penelitian ini untuk
mendapatkan data yang lebih luas dan jugapada media sosial lainnyaseperti Instagram, YouTube, dan Facebook.
Perlu juga dilakukan validasi hasil penelitian ini dengan hasil media sosial lainnya.
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