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1.1	Latar Belakang Masalah
	Di era globalisasi saat ini di beberapa kota besar di Indonesia,tingkat kebutuhan manusia seperti kebutuhan sandang, pangan dan kebutuhan tehknlogi, atau kebutuhan manusia yang lain terus berkembang. Seiring dengan terus berkembangnya tingkat kebutuhan manusia menimbulkan banyak yang mendirikan suatu peluang bisnis atau usaha – usaha di setiap kota besar untuk bersaing memenuhi kebutuhan manusia yang ada.
	Seperti halnya kota Bandung sebagai kota metropolitan ke tiga di pulau Jawa setalah DKI Jakarta dan Surabaya, merupakan sebagai kota bisnis untuk penunjang tingkat kebutuhan masyarakat dan perekonomian kota Bandung. (sumber: Kompasiana.com, diakses pada 22 januari 2013). Maka dari itu kota Bandung berpotensi untuk menyediakan suatu bisnis atau usaha- usaha untuk memenuhi tingkat kebutuhan manusia atau masyarakat
	Kota Bandung juga bahkan dari dulu telah dikenal sebagai salah satu kota wisata. Terbukti dengan pertumbuhan tingkat pengunjung kota Bandung yang bertambah dari waktu ke waktunya. Berikut di bawah ini adalah jumlah wisatawan di kota Bandung baik itu domestik maupun mancanegara.




Gambar 1.1
Wisatawan Kota Bandung Tahun 2008-2012

Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Bandung

	Dapat dilihat pada Gambar 1.1 bahwa tingkat pertumbuhan wisatawan di Kota Bandung secara keseluruhan cukup meningkat, biarpun terjadi penurunan pada tahun 2009 dan 2011 dan pada tahun 2012 jumlah wisatawan di Kota Bandung mencapai 3.096.869 jiwa dengan diantaranya 168.712 wisatawan mancanegara dan 2.928.157 wisatawan domestik.
	Melalui dua pernyataan sebelumnya yakni, Kota Bandung sebagai kota metropolis dimana dapat sangat berpotensi sebagai kota bisnis, dan juga angka pertumbuhan wisatawan yang semakin meningkat dari tahun ke tahunnya, maka potensi dari kota Bandung untuk berkembang dalam bidang pariwisata sangatlah besar.
Di kota Bandung, salah satu bisnis bidang pariwisata yang sedang berkembang adalah bisnis rumah makan atau biasa disebut restoran atau café.Menurut perhitungan badan pusat statistik kota Bandung dalam angka tahun 2012 disebutkan bahwa distribusi persentasi Produk Domestik Regional Bruto (PDRB) dari sektor perdagangan, yang digabungkan meliputi perdagangan besar atau eceran, hotel dan restoran merupakan sektor ekonomi yang memiliki peranan terbesar ketiga setelah usaha dari pengangkutan dan konstruksi terhadap penciptaan PDRB di kota Bandung dalam laju pertumbuhan lapangan usaha
Gambar 1.2
Laju Pertumbuhan PDRB Bandung Menurut Lapangan Usaha (Persen)
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Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Bandung
	Dapat dilihat di gambar 1.2 laju pertumbuhan usaha perdagangan yang meliputi perdagangan besar atau eceran, hotel dan restoran dalam PDRB untuk bagian perdagangan memiliki persentasi ketiga setalah usaha konstruksi dan pengangkutan sebesar 5.24% naik menjadi 12.22%.Maka dari itu, bisnis restoran adalah salah satu bisnis yang mampu mendukung perekonomian kota Bandung.
	Selain dilihat dari PDRB, bentuk lain yang dapat membuktikan bahwa bisnis restoran adalah salah satu pendukung perekonomian di kota Bandung adalah melalui pajaknya.
Gambar 1.3
Jumlah Pajak Daerah yang Dicapai Kota Bandung Tahun Anggaran 2012 (Dalam Ribuan Rupiah)

Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Bandung
	Menurut Gambar 1.3 besar dari pendapatan daerah dari pajak restoran di kota Bandung adalah urutan ketiga terbesar dari seluruh pajak daerah yang diterima kota Bandung. Realisasi dari pajak tersebut adalah senilai Rp.66.410.613.000,-. Maka dari itu bisnis restoran merupakan bisnis yang potensial di kota Bandung.
	Setelah dinilai potensinya dari beberapa fakta yang ada, ternyata peluang ini tidak disia-siakan untuk mendirikan bisnis makanan dan minuman dengan konsep restoran di kota Bandung,terlihat dalam dinas dan pariwisata kota Bandung jumah bisnis restoran sudah  dikatakan cukup banyak, dibuktikan dalam tabel 1.1 berikut :





Tabel 1.1
Jumlah Restoran. Rumah makan di Bandung 2012
	NO
	KLASIFIKASI
	JUMLAH

	1
	Restoran Talam Kencana
	0

	2
	Restoran Talam Salaka
	19

	3
	Restoran Talam Gangsa
	138

	4
	Restoran Waralaba
	42

	5
	Bar
	12

	6
	Rumah Makan A
	30

	7
	Rumah Makan B
	121

	8
	Rumah Makan C
	147

	
	JUMLAH
	509


Sumber : Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung
	Dalam tabel 1.1 diketahui angka jumah bisnis restoran dan rumah makan mencapai angka 509, bisa dikatakan bisnis ini cukup potensial dan sangat diminati untuk mendirikan bisnis ini di kota Bandungyaitu bisnis restoran atau bisnis makan dan miuman.
	Bisnis restoran talam gangsa adalah jenis restoran yang bertaraf rendahyang termasuk katagori bisnis café. Café adalah suatu restoran kecil yang mengutamakan penjualan cake (kue-kue), sandwich (roti isi), kopi dan teh. Pilihan makanannya terbatas dan tidak menjual minuman beralkohol. Bisnis yang berkonsep café menawarkan makanan dan mimuman dengan yang dinamakan Café Madtari adalah salah satu contoh  bisnis café yang sudah dikenaldan menjadi tempat favorit di kalangan masyarakat kota Bandung. Hal tersebut di buktikan dalam majalah wisata, yaitu majalah Wisata Jajan Bandung Favorit Keluarga (2010:218)  yang mengatakan:
	“café madtari adalah warung café yang menyajikan menu khas 	roti bakar yang berbeda dengan warung-warung atau café yang 	menyajikan roti bakar lainya, kerena keistimewaan inovasi roti 	kejunya ini madtari tidak hanya menjadi tempat jajan favorit 	keluarga atau kawula muda lainya untuk berkumpul, dan juga 	jarang sekali yang menyajikan  roti bakar yang murah dengan 	keju yang melimpah seperti di madtari ini”.
	
Hingga sampai saat ini Café Madtari masih menjadi tempat favorit yang ada di kota Bandung yang dinyatakan dalam kompasiana.com (diakses 2 november 2012 pukul 18.00 wib), bahkan  café Madtari  juga di nyatakan oleh pemerintah kota bandung sebgai tempat wisata café favorit di kota bandung. (www.pilarnusantaranews.com)  diakses pada 28 mei 2013 pukul 20.52 wib. 
	Keberhasilan Café Madtari sebagai tempat favorit pasti akan menjadi inspirasi bagi kompetitor dengan konsep serupa yang ada di kota Bandung. Kemudian dari hasil wawancara (tanggal 3 november 2012 pukul 16.00 wib) bapak Herdiaman ownerCafé Madtari mengatakan bahwa Café Madtari memberikan harga yang murah di bandingkan tempat lain dengan menu yang sama dan kualitas yang sama sehingga café Madtari banyak diminati oleh pelangganatau selalu menjaga pelayanan dan kenyamanan pelanggan untuk terus melakukan pembelian di Café Madtari.
Tabel 1.2
Daftar Kompetitor Café Madtari
	No
	Nama Resto/Café
	Tahun  Berdiri
	Harga
	Cabang

	1.
	Café Madtari
	1997
	8.500 – 17.500
	4

	2.
	Ngopi Doloe
	2006
	10.000- 30.000
	4

	3.
	Kopi Progo
	2009
	12.500 – 25.500
	1

	4.
	Bobber Cafe
	2004
	9.000- 30.000
	1

	5.
	The Valley
	2001
	25.000 – 30.00
	1


	6
	Sober cafe
	2003
	17.000-30000
	1

	7.
	Gigle Box
	2006
	15.000 – 25.000
	1


Sumber : hasil observasi penulis 
	Berdasarkan tabel 1.2di atas, Café Madtari mempunyai harga yang lebih murah dibandingkan café lainya sebesar Rp 8500 – 17500,- dan jika dilihat dari tahun berdiri café madtari merupakan yang paling lama berdiri dengan menghidangkan menu-menu andalanya, dan juga cabang Café Madtari lebih banyak dengan café lainya kecuali dengan Cafe Ngopi Doloe yang mempunyai cabang yang sama, tetapi tetap saja café madtari lebih unggul dengan harga yang sedikit lebih murah. 
	 Café Madtari sebagai café favorit di kota Bandung dan dapat mengatasi para kompetitornya yang ada, tak lepas dari adanya komunikasi pemasaran untuk memasarkan produknya.Menurut Shimp dalam bukunya periklanan dan promosi (2003:3) komunikasi pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 
	Oleh karena itu sarana untuk memberikan komunikasi pemasaran suatu produk sangat penting guna memberikan informasi produk kepada konsumen agar konsumen mengetahui tentang produk yang ditwarkan. Begitu pula dengan Café Madtari, sarana komunikasi untuk memasarkan informasi produknya sangat penting.
	Menurut Hastuti A. Yahya (2012:100) mengungkapkan sarana promosi atau komunikasi pemasaran yang efektif dalam bidang bisnis makan dan minuman / kuliner untuk menginformasikan produknya adalah :
1. Mulut ke mulut (word of mouth communication )
2. Menggunakan media cetak
3. Menggunkan media elektronik 
4. Menggunakan media lainya ( brosur, pamphlet, flyer, dll
	Berdasarkan pernyataan tersebut bahwa dalam bidang bisnis makan dan minumandari salah satu beberapa jenis komunikasi pemasan yang efektif ternyata dipakai oleh Café Madtari untuk melakukan sarana pemasaran produknya, yaitu dengan menggunakanWord of Mouth communication.
	Hal tersebut di buktikan dari hasil wawancara penulis dengan bapak Herdiaman sebagai owner café Madtari, mengenai komunikasi pemasaran untuk memasarkan produk Café Madtari mengatakan bahwa Café Madtari sendiri tidak melakukan aktivitas pemasaran seperti melalui media – media karena membutuhkan biaya yang tidak sedikit, Café Madtari hanya melakukan pemasaran dari konsumen saja yaitu dari mulut ke mulut konsumen satu ke konsumen yang lain, dengan terus menjaga kualitas produk dan kenyamanan pelanggan, dancara seperti ini lebih efisien dan tidak membutuhkan biaya (hasil wawancara tanggal 3 November 2012, pukul 18.00 wib).
	Dari hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan Café Madtari hanya mengunakan konsep mulut ke mulut atau word of mouth communication, dimana setiap orang pasti akan berkomunukasi dengan satu sama lainya, hal ini di pakai oleh Café Madtari dengan hanya memuaskan pelanggan melalui kualitas produknya dan kenyamanan konsumen. Karena dengan konsemen puas dengan menu produk yang ditawarkan Café Madtari konsumen akan bersedia bercerita atau berkomunikasi tentang café Madtari, dan terjadilah komunikasi mulut kemulut dari konsumen madtari dengan konsemen lainya.
Menurut Ali Hasan dalam bukunya marketing dari mulut ke mulut (2010:26-27) mengatakan hasil riset analisis secara statistik dimana strategi word of mouth terbukti sangat bermanfaat karena teridentifikasi sebagai faktor yang kuat dalam pembelian. Hal tersebut di rincikan dalam tabel1.3 berikut ;










Tabel 1.3
Hasil Analisis Model Persamaan Struktural
	Variabel Independen
	Indikator
	Variabel Dependen

	
	
	Niat Membeli

	
	
	R
	

	Pengetahuan Pelanggan
	3
	80
	68

	Kualitas Pelayanan
	3
	77
	63

	Kepuasan Pelanggan
	2
	93
	60

	Kepercayaan
	2
	80
	74

	Word of Mouth
	2
	98
	84


Sumber: Ali Hasan (2010: 27)
	Berdasarkan hasil analisis tabel 1.3 word of mouth sangat terbukti dalam membangun niat pembelian konsumen, dimana hasilnya word of mouth lebih tinggi dari hasil yang lain yang menjadikan word of mouth lebih berperan besar dalam mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 
	Kemudian menurut Sumardy, Marlin dan Melina dalam bukunya yang berjudul The Power of Word of Mouth Marketing (2011:36) penelitian yang menunjukan alasan begitu kuatnya word of mouthdalam melakukan keputusan pembelian adalah adalah:
1. 93% Konsumen mempercayai referensi dari teman atau orang yang dikenal sebagai sumber informasi yang paling kredibel dan layak dipercaya
2. 67% Keputusan pembelian dipengaruhi oleh rekomendasi dari teman atau keluarga
3. 74% konsumen yang mendengarkan cerita jelek tentang sebuah merek dari temanya memutuskan untuk tidak jadi membeli merek tersebut.
	Berdasarkan penelitian diatas keputusan pembelian konsumen lebih mempercayai suatu informasi dari rekomendasi konsumen memutusakan suatu pembelian, dengan adanya komunikasi informasi atau refresensi dari orang yang di kenal atau kredibel dapat langsung untuk memutuskan suatu pembelian.
	Lalu rekomendasi konsumen yang mempengaruhi keputusan pembelian di perkuat juga oleh Ali Hasan dalam bukunya Marketing dari mulut ke mulut (2010:26) mengatakan bahwa survey AC Nielsen (di Amerika Serikat)  tahun 2007 menunjukkan kepercayaan konsumen terbentuk dari rekomendasi orang lain seperti tetangga, keluarga, kerabat, dll, dan juga menurut  riset tahun 2009 oleh Hasan di Yogyakarta dengan menggunakan 5 variabel juga menunjukkan bahwa informasi produk lewat jaringan sosial konsumen merupakan media yang menduduki tingkat kepercayaan dan efektifitas paling tinggi dibandingkan media lainnya dalam membentuk keputusan pembelian di Indonesia. Hasil riset tersebut secara lebih rinci dapat dilihat pada tabel 1.3 dibawah ini 
Tabel 1.4
Tingkat kepercayaan konsumen dan pembelian
	
Sumber Informasi
	Tingkat Kepercayaan

	
	AS
	Indonesia

	1
	Rekomendasi Konsumen
	78 %
	79 %

	2
	Surat Kabar
	63 %
	

	3
	Opini Konsumen
	61 %
	

	4
	Brand Website
	60 %
	65 %

	5
	Televisi
	56 %
	

	6
	Majalah
	56 %
	

	7
	Radio
	54 %
	

	8
	Brand Sponsor
	49%
	3 %

	9
	Email
	49 %
	

	10
	Iklan
	38 %
	

	11
	Search engine ads
	34 %
	18 %

	12
	Online Banner ads
	26 %
	

	13
	Mobile Phone ads
	18 %
	

	
	Pembelian
	67 %
	68 %

	
	Sumber
	Nielsen 2007
	Ali, 2009


	
Dapat dilihat dari table 1.3 diatas tingakat kepercayaan dan pembelian menunjukkan bahwa keputusan pembelian dari hasil rekomendasi dari konsumen lebih tinggi dari media yang lain, oleh karena itu tinginya ketergantungan konsumen pada konsumen lainya untuk meminta saran guna untuk keputusan pembelian atau tingginya pengaruh keputusan pembelian dipengaruhi oleh rekomendasi konsumen lainya, yang secara tak langsung terjadinya word of mouth communication.
	Maka berdasarkan kaitanya denganfenomena dan uraian – uraian latar belakang diatas yang penulis buat, penulis bermaksud untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Word of Mouth communication Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Café Madtari Bandung.



1.2	 Identifikasi Masalah
	Berdasarkan hal-hal yang dikemukakan pada latar belakang dan rumusan masalah, maka dapat diindetifikasikan beberapa pokok permasalahan sebagai berikut:
1. Bagaimana tanggapan konsumen tentang word of mouth CommunicationCafé Madtari Bandung?
2. Bagaimana  keputusan pembelian konsumen pada Café Madtari Bandung ?
3. Seberapa besar pengaruh word of mouth marketing terhadap keputusan pembelian konsumen pada resto Café Madtari Bandung?

1.3	 Maksud dan Tujuan Penelitian
1.3.1 	Maksud Penelitian 
Maksud dari penelitian ini adalah ingin mengetahui “Pengaruh Word Of Mouth Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Cafe Madtari Bandung”. 
1.3.2 Tujuan Penelitian
	Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Mengetahui bagaimana tanggapan konsumen tentang word of mouth communicationpadaCafé Madtari
2. Mengetahui bagaimana keputusan pembelian  konsumen pada Café Madtari.
3. Mengetahui seberapa besar pengaruh word of mouth communication terhadap keputusan pembelian konsumen pada Café Madtari.

1.4 	Kegunaan penelitian
	Dengan dibuatnya penelitian ini, penulis berharap bahwa hasilnya dapat memberikan manfaat bagi penulis, dan bagi semua pihak seperti:
1.4.1. Kegunaan Teoritis
1. Menambah wawasan, pengetahuan dan pemahaman mengenai bagaimana program komunikasi pemasaran khusunya promosi penjualandalam meningkatkan minat masyarakat.
2. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan untuk penelitian sejenis.
1.4.2. Kegunaan Praktis 
1. Bagi Penulis
Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi peningkatan kemampuan berfikir kritis serta memberikan suatu sumbangan pemikiran terhadap perkembangan teori-teori ilmu komunikasi pemasaran pada umumnya dan promosi penjualan khususnya.
2. Bagi Perusahaan
Penelitian ini diharapkan berguna sebagai bahan masukan. Kajian dan pertimbangan bagi Café Madtari dalam dalam strategi kegiatan pemasaran word of mouth communication sebagai landasan upaya meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
3. Bagi Pihak Lain 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah kepustakaan dan melengkapi penelitian mengenai komunikasi pemasaranyang sudah ada sebelumnya, dan menambah referensi bagi siapa saja yang membutuhkan.
1.5 	Tahapan Penelitian
Dalam melakukan penelitian membutuhkan tahapan-tahapan untuk membantu peneliti mempermudah memperoleh data, mengetahui dan lebih memahami permasalahan yang terjadi. Ada beberapa tahapan melakukan penelitian, seperti yang tertera sebagai berikut: 





















Gambar 1.4
Tahapan Penelitian
Identifikasi masalah
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Analisis Data

Kesimpulan dan Saran

	
Sumber : Penulis (diadopsi  dari Sugiyono 2010 :47)





1.6 	Lokasi dan Waktu Penelitian
	Mengingat bahwa bidang penelitian dapat dikaji secara luas, maka untuk menjaga konsistensi tujuan penelitian, penulis membatasi ruang lingkup penelitian sebagai berikut:
1. Pada penelitian ini penulis menggunakan variabel X dan variable Y, dimana word of mouth communicationssebagaiX (variabel bebas)dengan sub variable direction, valence, volume sedangkn proses keputusan pembelian sebagai variabel Y (variabelterikat)dengan sub variable dimana variable tersebut terdiri dari, pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli. Sebenarnya dalam teori yang disebutkan dalam proses keputusan pembelian setalah keputasan membeli setalah itu ada evaluasi pasca pembelian, Namun Peneliti membatasi penelitian hanya sampai pada keputusan membeli konsumen, karena peneliti hanya meneliti pada saat konsumen tersebut berada di café Madtari dan melakukan kegiatan pembelian pada saat tersebut.
2. Lokasi penelitian yaitu di café Madtari Bandung. Responden penelitian ini adalah konsumen café Madtari yang melakukan pembelian pada café Madtari.
3. Penelitian ini akan dilakukan pada periode November 2012 sampai Februari 2013.
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