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BAB I

 PENDAHULUAN

1.1    Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan dunia usaha saat ini, masih banyak negara yang sumber pendapatannya bergantung pada sektor industri pariwisata. Termasuk Indonesia, dimana negara ini adalah salah satu negara yang mendapatkan pemasukan devisa paling besar yang berasal dari kegiatan pariwisata. Sehingga setiap perusahaan di bidang jasa dan industri, terutama pariwisata saling berkompetisi untuk menarik para wisatawan domestik maupun wisatawan mancanegara agar datang ke wilayah Indonesia. Agar dapat menambah pemasukan devisa bagi Indonesia, khususnya wilayah yang dikunjungi oleh para wisatawan
Sesuai dengan Undang - Undang No. 10/2009 tentang Kepariwisataan, yang dimaksud dengan pariwisata adalah berbagai macam kegiatan wisata yang didukung oleh berbagai fasilitas serta layanan yang disediakan masyarakat, pengusaha, Pemerintah dan Pemerintah Daerah. Pariwisata dikelompokkan ke dalam industri jasa, dimana kegiatan ini termasuk menangani jasa mulai dari transportasi, jasa keramahan, tempat tinggal, makanan & minuman, dan berkaitan dengan jasa lainnya seperti Bank, Asuransi keamanan dan lain – lain.
Industri pariwisata di Indonesia semakin berkembang pesat seiring dengan majunya pertumbuhan ekonomi dunia dan adanya kemudahan akses informasi yang tersedia. Hal tersebut dapat menarik para wisatawan mancanegara untuk datang dan menikmati keanekaragaman budaya, seni, serta alam Indonesia, yang dapat mendukung dalam perkembangan pariwisata. Dengan adanya aktifitas pariwisata ini telah membuka pandangan masyarakat terhadap potensi pariwisata yang amat besar, salah satu cara untuk mengurangi pengangguran serta meningkatkan taraf hidup masyarakat sekitar.

Biro Pusat Statistik (BPS) mencatat bahwa pariwisata Indonesia saat ini merupakan sektor terbesar kedua setelah minyak-gas (migas), yang menghasilkan penerimaan devisa mencapai sekitar 4,5 milliar USD dengan kunjungan sebesar 5.321 juta wisatawan mancanegara (wisman). Oleh karena itu, pemerintah memprediksikan sektor pariwisata sampai dengan tahun 2018 dari kunjungan wisman dan wisatawan nusantara (wisnu) rata-rata sebesar 15,69% per tahun dengan peningkatan penerimaan devisa 1% pertahunnya. Secara lengkap proyeksi sasaran wisman yang berkunjung ke Indonesia beserta dampaknya terhadap penerimaan devisa, peredaran uang, dan peluang lapangan kerja pada tahun 2016-2018 disajikan pada Tabel 1.1 sebagai berikut.

Tabel 1.1
Proyeksi Sasaran Pariwisata Indonesia
	Target
	2016
	2017
	2018

	Target Wisatawan Mancanegara 
	8 juta
	9 juta
	11 juta

	Penerimaan Devisa 
	U$ 8 M
	U$ 9 M
	U$ 11 M

	Target Wisatawan Nusantara 
	152 juta
	177 juta
	200 juta

	Peredaran Uang 
	Rp 120 T
	Rp 135 T
	Rp 175 T

	Multiplier Efek 
	Rp 300 T
	Rp 350 T
	Rp 375 T

	Lapangan Kerja Langsung 
	11 juta
	11,5 juta
	13 juta

	Lapangan Kerja Tidak Langsung 
	40 juta
	45 juta
	50 juta

	Budget 
	U$ 75 juta
	U$ 85 juta
	U$ 100 Juta


Sumber : PHRI Tahun 2015 (Makalah Seminar Indonesia Ultimate in Diversity)
Walaupun pariwisata dipandang penting sebagai penyumbang terbesar kedua devisa negara, tetapi dilihat dari perjalanannya dalam empat dekade terakhir ini, nilai penting bidang pariwisata tidak diikuti oleh pengelolaan yang baik, khususnya terhadap manajemen maupun objek pariwisata itu sendiri. Kondisi tersebut, diperburuk lagi dengan serangkaian musibah yang terjadi di dalam negeri, seperti gangguan faktor keamanan, bencana alam, kecelakaan angkutan udara, laut dan darat, wabah flu burung serta deman berdarah, bahkan situasi lainnya menambah “derita” pariwisata Indonesia. Dampak dari permasalahan pariwisata tersebut, mengakibatkan menurunnya jumlah kunjungan wisman ke Indonesia. 
Upaya pemerintah meningkatkan citra pariwisatanya dalam mewujudkan “Indonesia The Ultimate Diversity”, mengalami kendala dalam hal promosi. Minimnya dana promosi pariwisata Indonesia mengakibatkan orang asing tidak begitu mengenal Indonesia dibandingkan Malaysia. Biaya promosi pariwisata Indonesia hanya sebesar 10 juta dolar AS, sementara Malaysia mencapai 60 juta AS. Sehingga iklan Malaysia lebih sering muncul di CNN, sementara iklan Indonesia jarang ditayangkan, yang mengakibatkan orang asing kurang menyadari terhadap keberadaan Indonesia sebagai salah satu tujuan wisata (Wibowo, Jurnal Pendidikan Manajemen Bisnis, 2011). 

Salah satu upaya yang dapat dilakukan yaitu mengembangkan potensi pariwisata Indonesia yang terdapat di banyak daerah dengan mengacu kepada paradigma pembangunan kepariwisataan Indonesia yang memiliki keanekaragaman sumber daya alam, budaya dan kesenian yang telah dikenal masyarakat dunia, termasuk keterbukaan, keramahan masyarakat, serta kekayaan kuliner yang unik. 

Hal ini dipercaya dapat memberi andil besar tumbuhnya minat wisatawan khususnya wisnu untuk datang berkunjung ke suatu daerah wisata di Indonesia. Berdasarkan laporan BPS, walaupun target wisman ke Indonesia menurun, namun perkembangan wisatawan di dalam negeri (pariwisata nusantara) tetap menunjukkan pertumbuhan yang berarti. BPS mencatat tahun 2014 jumlah kunjungan wisnu mencapai 109.9 juta orang dengan pembelanjaan mencapai Rp 86,6 trilliun. Kunjungan wisnu tersebut meningkat dari tahun 2015 sebelumnya, yang tercatat 108,3 juta orang dengan pembelanjaan Rp 77,9 triliun. Faktor peningkatan kesejahteraan dan perubahan pola konsumsi dari wisnu yang tidak lagi hanya ingin santai di suatu daerah tetapi ingin lebih menikmati produk dan kreasi budaya, makanan khas, peninggalan sejarah (heritage) serta kekayaan alamnya, mengakibatkan peningkatan kunjungan wisnu.
Provinsi Jawa Barat merupakan salah satu provinsi termaju dan mitra terdepan ibukota negara, memprioritaskan sektor kepariwisataan menjadi bagian terpenting dalam pembangunan daerahnya. Dengan posisi sebagai salah satu dari 6 core business Provinsi Jawa Barat, sektor pariwisata diharapkan dapat mendukung peningkatan PAD Jawa Barat.

Kota Bandung merupakan kota pariwisata, selain itu Kota Bandung merupakan surga belanja yang dikenal dengan sebutan Paris Van Java. Paris Van Java telah menjadi satu predikat yang tidak dapat dilepaskan dari Kota Bandung. Sejarah menyatakan bahwa predikat tersebut diberikan oleh warga Eropa yang bermukim di Indonesia semenjak jaman kolonial Belanda, dan menjadikan Paris Van Java sebagai pusat kegiatan mereka, mulai dari kegiatan intelektual, kesenian, budaya, hingga hiburan dan rekreasi. 
Berikut merupakan jumlah kunjungan wisatawan yang berkunjung ke Kota Bandung berdasarkan data Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung pada tahun 2012-2015:

Tabel 1.2

Data Kunjungan Wisatawan ke Kota Bandung tahun 2012-2015
	Tahun
	Wisatawan

Mancanegara
	%
	Wisatawan Domestik
	%
	Jumlah Wisatawan
	%

	2012
	685.347
	-
	14.854.317
	-
	15.539.664
	-

	2013
	676.755
	(1,25)
	19.461.717
	31,02
	20.138.472
	29.59

	2014
	530.565
	(21,60)
	15.241.752
	(21,68)
	15.772.317
	(21,68)

	2015
	529.296
	(0,24)
	16.164.876
	6,06
	16.694.172
	5,84


Sumber : Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung, (2016)

Berdasarkan Tabel 1.2 dapat dilihat bahwa jumlah kunjungan wisatawan ke Kota Bandung meskipun mengalami penurunan pada tahun 2013 ke 2014 tetapi jumlah wisatawan dari tahun ke tahun sangat banyak dan stabil. Banyaknya wisatawan domestik juga dikarenakan adanya akses yang lebih mudah untuk berkunjung ke kota Bandung yaitu adanya fasilitas jalan tol Cipularang yang mulai beroperasi pada 26 april 2005 yang membuat akses menuju kota Bandung menjadi lebih mudah sehingga wisatawan domestik khususnya yang berasal dari Kota Jakarta dan sekitarnya menjadi lebih mudah untuk berwisata ke kota Bandung. Selain rute darat, rute udara pun sekarang sudah mengalami perkembangan pesat. Hal ini ditunjukkan dengan bertambahnya maskapai penerbangan yang beroperasi di bandara Husein Sastranegara yang berlokasi di Bandung. Maskapai seperti Garuda Indonesia, Lion air, Citilink, Batik Air, Indonesia Air Asia, Xpress Air, Wings Air, dan juga maskapai internasional seperti Malindo Air, Air Asia, dan Silk Air. Hal ini menunjukkan bahwa kota Bandung merupakan kota yang memiliki daya tarik kuliner, ini ditunjukan oleh banyaknya orang yang tertarik untuk berkunjung ke kota Bandung.

Kegiatan wisata yang ada di Kota Bandung begitu bervariasi, sehingga dapat mendorong banyaknya usaha yang bermunculan. Menurut Morrison (2000:109), dalam Isharyanti (2010:10) terdapat tiga bagian dalam hospitality industry, diantaranya adalah lodging operation, food and beverage service, dan travel / tourism. Industri tersebut merupakan industri yang bersifat memberikan pelayanan jasa terhadap masyarakat, salah satunya ialah dengan adanya akomodasi pariwisata. Selain adanya usaha akomodasi, dalam hospitality industry terdapat food and beverage service yang diantaranya ialah usaha jasa boga yaitu restoran.
Keadaan seperti itu dapat membuka peluang bagi para pengusaha untuk melakukan suatu bisnis makanan. Bisnis makanan pun berkembang pesat di Kota Bandung. Bisnis makanan dipercaya merupakan salah satu dari sekian banyak bisnis yang tidak terlalu terkena imbas krisis. Sebabnya semua orang butuh makanan, sehingga otomatis pasti dicari orang. Berbagai komponen yang ada di Kota Bandung, mulai dari jajanan hingga cafe selalu menjadi objek perhatian masyarakat. Di Bandung banyak terdapat rumah makan, cafe, restoran dengan lokasi yang tersebar. Ada yang di bukit sambil menikmati pemandangan, di pinggir kota maupun di pusat kota. Menunya beragam, mulai dari masakan Sunda, Padang, Oriental, Western, Korean, Thailand, Japan dan sebagainya.
Menurut Marsum WA, (2010:7) pertumbuhan cafe dan restoran di Jawa Barat, khususnya di Bandung menjadi perkembangan yang sangat pesat dibandingkan dengan daerah-daerah lainnya. Semakin meningkatnya jumlah restoran dan cafe yang ada di Kota Bandung, antara lain disebabkan oleh beberapa hal diantaranya:

1. Sektor bisnis hospitality industry mempunyai prospek yang cerah, bidang ini antara lain mencakup bisnis restoran, cafe, hotel dan pub yang ternyata masih terbuka karena permintaan jasa pariwisata yang ditawarkan Kota Bandung cukup tinggi sehingga kebutuhan terhadap penawaran atas sektor hospitality industry juga mengalami tren yang tinggi.

2. Pola hidup masyarakat juga ikut berubah dimana sekarang banyak orang yang datang ke restoran untuk mencicipi hidangan di restoran dengan beberapa alasan seperti untuk kepentingan bisnis, karena jauh dari rumah atau sekedar bersantai.

3. Kebijakan pemerintah yang mendukung iklim investasi dimana kebijakan yang dikeluarkan untuk pengembangan hospitality industry adalah Inpres No. 7/1978, didalamnya dijelaskan bahwa semua proses perizinan telah diatur dalam suatu mekanisme atau ketetapan yang menyangkut jenis perizinan dan retribusi dan memberikan kemudahan bagi para pengusaha untuk mengembangkan bisnis sektor penunjang pariwisata seperti hotel dan resto.
Restoran dan cafe merupakan usaha jasa makanan dan minuman hal ini dijelaskan pada UU 10/2009 disebutkan “bahwa yang dimaksud dengan usaha jasa makanan minuman adalah usaha jasa penyediaan makanan dan minuman yang dilengkapi dengan peralatan dan perlengkapan untuk proses pembuatan yang dapat berupa restoran, cafe, jasa boga, dan bar/kedai minum”. Peraturan Menteri Kebudayaan dan Pariwisata Nomor PM.87/HK.501/MKP2010 tentang tata cara pendaftaran usaha jasa makanan dan minuman, memberikan definisi bahwa restoran dan cafe adalah usaha penyedia makanan dan minuman yang dilengkapi dengan peralatan dan perlengkapan untuk proses pembuatan penyimpanan dan/atau penyajiannya, didalam satu tempat yang tidak berpindah-pindah.
Persaingan di restoran dan cafe sangat ketat, hal ini di akibatkan oleh semakin banyaknya konsumen cafe yang dapat dilihat dari jumlah penduduk Bandung yang terus meningkat dan semakin kuatnya pandangan bahwa Bandung adalah pusat kuliner. Pada saat ini banyak konsumen yang suka menghabiskan waktu di café, hal ini juga menjadi peluang bisnis yang baik untuk memperoleh keuntungan, hal ini ditunjukkan dengan jumlah cafe dan restoran yang semakin meningkat setiap tahunnya. Berikut adalah jumlah cafe di Bandung 5 tahun terakhir.

Table 1.3
Usaha Cafe di Kota Bandung
	Tahun
	Jumlah Café
	Persentase         Kenaikan (%)

	2011
	191
	2,68

	2012
	196
	2,61

	2013
	235
	19,89

	2014
	432
	49,8

	2015
	653
	51,2


      Sumber : Kota Bandung Dalam Angka, 2015 
      (Bandungkota.bps.go.id)

Pada tahun 2011 sampai dengan tahun 2015 perkembangan café di Bandung terus mengalami peningkatan dan ini menunjukkan bahwa persaingan cafe di Kota Bandung cukup bersaing. Peningkatan jumlah cafe yang ada di Bandung ini diduga terjadi karena para pelaku bisnis cafe melihat peluang menarik yaitu banyaknya para wisatawan yang berkunjung ke Bandung dan juga banyaknya penduduk Bandung yang sangat menjanjikan untuk perkembangan bisnis dibidang kuliner.

Berikut ini data jumlah konsumen Cafe & Resto di Kota Bandung, yang penulis survei untuk melakukan penelitian.

Tabel 1.4
Jumlah Konsumen Cafe & Resto di Kota Bandung
	No
	Nama Cafe & Resto
	Jumlah Konsumen

	
	
	Bulan/Tahun

	
	
	Agust     2016
	Sept      2016
	Okto 2016
	Novem 2016
	Desem 2016
	Jan 2017
	%

	1.
	Chill Out Room
	6000
	6500
	7500
	7850
	8900
	9500
	9,70

	2.
	Atmosphere Resort Cafe
	9585
	11420
	10345
	11450
	10530
	10356
	7.54

	3.
	Warung Laos 
	5400
	6500
	6872
	7421
	7640
	7365
	8,00

	4.
	Tomodachi
	4890
	5893
	6540
	6900
	7500
	6983
	5,43

	5.
	LA Vita Cafe 
	1450
	2140
	2500
	2784
	2800
	2950
	4,57

	6.
	The Valley Bistro Cafe
	2500
	2987
	3250
	3500
	3460
	3640
	6,43

	7.
	Dakken Coffe & Steak  
	3240
	3500
	3200
	3156
	4560
	5742
	5,34

	8.
	Chit Chat Cafe 
	1200
	1420
	985
	1025
	1142
	1474
	4,32

	9.
	Isola Cafe
	1500
	4150
	1740
	1450
	1550
	1640
	5,34

	10.
	Tropicana Resto & Cafe
	4210
	3650
	4513
	5420
	5400
	4021
	3,54

	11.
	Congo Cafe & Resto
	5700
	4200
	6100
	4600
	5700
	4200
	4,65

	Jumlah 
	45675
	52360
	53545
	55556
	59182
	57871
	

	Persentase         Kenaikan (%)
	-
	14,64
	2,26
	3,75
	6,53
	(2,21)
	


Sumber : Penelitian Pendahuluan, 2017
Berdasarkan data jumlah konsumen Cafe & Resto di Kota Bandung selama bulan Agustus 2016 sampai dengan Januari 2017 cenderung fluktuatif, dimana pada bulan Januari 2017 jumlah konsumen Cafe & Resto di Kota Bandung mengalami penurunan sebesar (2.21%) dari tahun 2016.
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Gambar 1.1
Grafik Perkembangan Jumlah Konsumen Cafe & Resto di Kota Bandung

Indikasi Cafe & Resto di Kota Bandung mengalami masalah minat pembelian ulang (repurchase intention) juga didukung melalui temuan hasil pra survei yang dilakukan penulis terhadap konsumen Cafe & Resto sebanyak 30 responden mengenai pembelian ulang konsumen dalam kurun waktu 1 tahun terakhir.

Tabel 1.5
Penelitian Pendahuluan Mengenai Minat Pembelian Ulang
	Pembelian Konsumen
	Jumlah

	< 2 kali
	2 – 6 kali
	> 6 kali
	

	18
	8
	4
	30

	60%
	26.67%
	13.33%
	100%


            Sumber : Pra Penelitian (Maret 2017)
Berdasarkan Tabel 1.5 memperlihatkan jumlah pembelian ulang dalam kurun waktu 1 tahun terakhir yang dilakukan oleh konsumen Cafe & Resto di Kota Bandung. Responden merupakan orang yang pernah membeli/ berkunjung ke Cafe & Resto di Kota Bandung minimal satu kali. Dari hasil pra survei tersebut memperlihatkan bahwa mayoritas dari responden melakukan pembelian kurang dari 2 kali yaitu sebanyak 18 orang atau 60%. Kemudian yang melakukan pembelian 2 hingga 6 kali berjumlah 8 orang atau 26.67%, dan yang melakukan lebih dari 6 kali pembelian hanya berjumlah 4 orang atau 13.33%. Dari hasil survei tersebut memperoleh gambaran bahwa perilaku pembelian ulang konsumen di Cafe & Resto di Kota Bandung masih cukup rendah, data tersebut mendukung bahwa diduga terdapat permasalahan dalam minat pembelian ulang (repurchase intention) konsumen Cafe & Resto di Kota Bandung.

Repurchase intention pada dasarnya merupakan perilaku konsumen setelah melakukan pembelian atau pasca pembelian, sebagai konsekuensi dari kepuasan dan ketidakpuasan, minat pembelian ulang merupakan faktor kritis yang mempengaruhi hubungan konsumen dengan perusahaan dimasa mendatang dan mempengaruhi tingkat profibilitas (Reichheld dan Sasser, Weun, dalam Ghoniyah, 2013:6).
Menurut Kotler dan Keller (2016:235) citra merupakan cara masyarakat mempersiapkan (memikirkan) perusahaan atau produknya. Sedangkan identitas adalah berbagai cara yang diarahkan perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya dan memposisikan dirinya atau produknya. Perusahaan merancang suatu identitas atau penetapan posisi (positioning) untuk membentuk citra masyarakat (persepsi masyarakat) terhadap perusahaan atau produknya. Citra dipengaruhi oleh rangsangan dari luar (informasi) dan juga unsur perasaan atau emosi manusia. Bagi perusahaan memiliki citra (reputasi) yang baik merupakan faktor yang sangat penting karena akan memberikan berbagai macam manfaat. Perusahaan yang memiliki citra atau reputasi yang baik akan mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan, mempertinggi kemampuan bersaing, mendorong semangat kerja karyawan, dan meningkatkan loyalitas pelanggan (Istijanto, 2005;185). 
Tabel 1.6
Penelitian Pendahuluan Mengenai Citra Perusahaan
	No
	Materi Pernyataan
	Setuju
	Ragu Ragu
	Tidak Setuju
	Total

	1
	Saya merasa sangat yakin terhadap reputasi Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung
	40%
	40%
	20%
	100%

	2
	Saya merasa sangat aman dan nyaman melakukan transaksi di Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung
	45%
	50%
	5%
	100%

	3
	Petugas sangat peduli terhadap apa yang saya butuhkan
	30%
	60%
	10%
	100%

	4
	Saya merasa slogan Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung sudah sesuai dengan apa yang saya rasakan
	35%
	55%
	10%
	100%


Sumber : Pra Penelitian (Maret 2017)
Berdasarkan hasil penelitian pendahuluan tersebut belum merepresentasikan keseluruhan konsumen pada umumnya, dimana masih ada konsumen yang kurang yakin terhadap reputasi Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung, bahkan masih ada konsumen Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung yang merasa kurang nyaman dan aman ketika melakukan transaksi di Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung. Terdapat pula konsumen yang pernah merasa tidak dipedulikan kebutuhannya oleh petugas. 

Himawan (2011:86) menyatakan citra akan menjelma menjadi sebuah keyakinan berlandaskan nilai yang terkandung dalam citra perusahaan tersebut. Kinerja citra perusahaan akan berkaitan dengan kemampuannya untuk memberikan hal yang menarik bagi pelanggan, dan timbulnya loyalitas merek akan memberikan kontribusi yang sangat berarti bagi perusahaan. Susanto (2014:299) juga mengungkapkan bahwa citra perusahaan terutama terbentuk oleh pengalaman pelanggan dalam berhubungan dengan perusahaan, yang diwakili oleh merek dan ditopang oleh organisasi yang berada di belakangnya, serta dijembatani oleh brand promise.
Berdasarkan hasil wawancara dengan beberapa orang pengunjung yang pernah datang ke Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung terungkap beberapa keluhan yang diutarakan pengunjung diantaranya menu di Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung beraneka ragam tetapi menu makanan kebanyakan makanan berat (nasi/steak) yang disajikan oleh pihak Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung dan kurangnya menu makanan ringan (camilan/dessert) padahal kebanyakan konsumen yang datang adalah anak-anak muda seperti pelajar, mahasiswa serta keluarga yang cenderung datang hanya sekedar untuk bersantai dan ngobrol-ngobrol. 
Berikut ini merupakan hasil dari penelitian pendahuluan mengenai customer value yang didapatkan oleh peneliti :

Tabel 1.7
Penelitian Pendahuluan Mengenai Customer Value
	No
	Materi Pernyataan
	Setuju
	Ragu Ragu
	Tidak Setuju
	Total

	1
	Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung menawarkan berbagai pilihan menu makanan yang sehat untuk dikonsumsi dengan penyajian yang modern
	15%
	25%
	60%
	100 %


	No
	Materi Pernyataan
	Setuju
	Ragu Ragu
	Tidak Setuju
	Total

	2
	Citra  makanan yang disajikan oleh Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung mempunyai kekhasan
	10%
	40%
	50%
	100 %

	3
	Pelayan atau waiters Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung aktif memberikan pilihan makanan yang tepat selera konsumen
	15%
	40%
	45%
	100 %


Sumber : Pra Penelitian (Maret 2017)
Peningkatan kualitas nilai yang diberikan kepada pelanggan dimungkinkan dapat mengurangi kegagalan pelayanan dan memberikan kepuasan (Matilla, 2011:401). Bila hal tersebut dapat diwujudkan maka pelanggan senantiasa akan mengkonsumsi dan berperilaku positif terhadap jasa tersebut, sikap demikian mengindikasikan loyalitas pelanggan. Oleh sebab itu peranan pelanggan bagi kelangsungan hidup perusahaan seringkali diungkapkan oleh para pelaku bisnis dengan cara mengungkapkannya dalam bentuk pujian dan kebanggaan kepada pelanggan. Suatu produk atau jasa yang dibeli customer dari perusahaan semakin memuaskan jika customer itu mendapatkan nilai (value) yang tinggi. Pelanggan tidak bergantung kepada kita, tetapi kita yang bergantung kepadanya. Dengan kata lain, customer berada dalam posisi “bisa memilih”. Istilah customer value sangat populer dalam dunia bisnis masa kini yang sangat kompetitif. Customer value semakin penting untuk dipertimbangkan oleh perusahaan dan menjadi bagian integral strategi perusahaan, khususnya dalam strategi pemasaran produknya.                                                                                            
Berikut ini merupakan hasil dari penelitian pendahuluan mengenai experiential marketing di Cafe & Resto di Kawasan Kota Bandung yang didapatkan oleh peneliti tersaji dalam tabel 1.8 berikut ini :
Tabel 1.8
Penelitian Pendahuluan Mengenai Experiential Marketing
	No
	Materi Pertanyaan
	Setuju
	Ragu Ragu
	Tidak Setuju
	Total

	1
	Desain  interior dan eksterior menarik
	15%
	30%
	55%
	100 %

	2
	Suasana ruangan, desain eksterior dan interior nyaman
	20%
	35%
	45%
	100 %

	3
	Kelezatan  makanan yang disediakan lezat
	15%
	35%
	50%
	100 %

	4
	Acara-acara hiburan yang diselenggarakan menarik
	10%
	35%
	55%
	100 %

	5
	Keharuman  ruangan sudah harum
	20%
	35%
	45%
	100 %


Sumber : Pra Penelitian (Maret 2017)

Hasil penelitian pendahuluan mengenai experiential marketing dapat diketahui bahwa pernyataan “desain interior dan eksterior menarik” terdapat 16 orang atau 55% dari 30 responden menjawab tidak setuju yang artinya pengunjung menilai desain  interior dan eksterior Cafe & Resto tidak menarik dan pernyataan mengenai “acara-acara hiburan yang diselenggarakan Cafe & Resto kurang menarik”.
Dewasa ini, minat pembelian ulang dapat diciptakan melalui penciptaan hubungan jangka panjang, tidak cukup melalui hubungan pada tataran rasional saja, tetapi harus menyentuh emosi pelanggan, sehingga pangsa pasar yang diraih tidak hanya mind share tetapi mencakup heart share, dan nilai yang diperoleh tidak hanya rational value tetapi juga emotional value. Rational value diperoleh ketika pelanggan menerima manfaat dari produk dan jasa tertentu dengan pengorbanan (money dan time) yang sesuai dengan harapan dan preferensinya, sedangkan emotional value diperoleh ketika pelanggan memandang faktor emosional adalah hal utama untuk mencapai kepuasan.

Pencapaian minat pembelian ulang melalui sentuhan emosional berlaku bagi pelanggan segmen menengah atas, dimana perbandingan antara manfaat dan harga bukanlah standar utama dalam membentuk kepuasan, mereka lebih mementingkan manfaat emosional yang dapat menciptakan pengalaman tak terlupakan (memorable experience) dan menjadikan mereka sebagai pelanggan yang loyal terhadap perusahaan.

Pada industri jasa, penciptaan memorable experience lebih mudah diterapkan, salah satunya adalah dengan pendekatan pemasaran experiential yang mengemas emosi secara komersial. Oleh karena itu pendekatan emosional ini harus dilakukan dengan menerapkan experiential marketing.

Pada tahapan experiential marketing ini produsen memandang konsumen sebagai sosok yang memiliki nilai emosional yaitu satu pandangan yang menekankan adanya hubungan antara produsen dengan konsumen sampai pada tahap diterimanya pengalaman tak terlupakan oleh konsumen.

Experiential marketing merupakan kemampuan dari suatu produk dalam menawarkan pengalaman emosi sehingga menyentuh hati dan perasaan konsumen. Dalam strategi experiential marketing konsumen tidak saja melakukan permintaan barang berkualitas, tapi juga menginginkan ada manfaat emosional berupa memorable experience yaitu adanya pengalaman yang mengesankan tidak terlupakan, ada pengalaman unik yang positif dan juga pengalaman holistic melalui seluruh panca inderanya. Strategi experiential marketing ini juga akan menggeser pendekatan traditional marketing yang menekankan pada fitur dan benefit dari produk, dan konsumen bersifat rasional. Akibatnya pendekatan tradisional yang belum melibatkan unsur emosi dan pengalaman merupakan strategi yang rentan, tidak akan bisa bertahan dan akan melemah berhadapan dengan saingannya. Ada dua focus frame work dari experiential marketing yaitu: Strategic Experiential Moduls (SEMs) dan Experiential Providers (ExPros).

Strategic Experiential Moduls (SEMs) adalah untuk memberikan pengalaman kepada konsumen melalui lima tipe pengalaman yaitu, melalui sense (menciptakan pengalaman sensory terhadap suatu objek melalui ke lima panca indera : penglihatan, penciuman, perasa, pendengaran, dan peraba). Feel (menciptakan suatu perasaan positif selama pengalaman mengkonsumsi suatu produk agar merasakan feel good dan dapat menimbulkan pengalaman afektif). Think (untuk mendorong pelanggan menggunakan pemikiran yang kreatif dan teliti yang mungkin dapat menghasilkan sesuatu dalam mengevaluasi kembali suatu perusahaan dan produk). Act (menciptakan pengalaman kepada konsumen yang berhubungan dengan gerakan tubuh, pola waktu yang lebih lama dari tingkah laku & gaya hidup sama dengan terjadinya suatu pengalaman sebagai hasil dari interaksi dengan orang lain). Relate (pengalaman individual berhubungan dengan orang lain dalam budaya tertentu).

Experiential Providers (ExPros) ini merupakan alat taktis experiential marketing. Media yang digunakan ialah : Communication, Visual/verbal identities, Products, Co-branding, Environment, Electronic Media/Website, People. Langkah-langkah untuk menciptakan experience tersebut pada benak konsumen harus dilakukan dengan berhasil yang pertama adalah dengan merangsang ke lima panca indera (Sense marketing), selanjutnya diharapkan muncul feel good (Feel marketing) yang mendorong munculnya emosi yang diinginkan konsumen, langkah berikutnya mendorong berpikir positif (Think marketing) lalu konsumen didorong mencapai pengalaman yang tak terlupakan dalam berbagai bentuk.
Schmitt dalam Irawati (2012:68) menyatakan bahwa dalam memilih produknya, bukan hanya dipengaruhi oleh faktor – faktor rasional saja, tetapi juga faktor- faktor emosional. Faktor emosional ini yang ingin diekplorasi lebih jauh dengan konsep experiential marketing. Pada tahapan experiential marketing ini produsen memandang pelanggan sebagai sosok yang mempunyai nilai emosional yaitu satu pandangan yang menekankan adanya hubungan antara produsen dengan pelanggan sampai pada tahap diterimanya pengalaman tak terlupakan oleh pelanggan, sementara itu Huang (2010) membuktikan bahwa experiential marketing memberikan dampak positif terhadap customer value dipihak pelanggan. Penelitian yang beliau lakukan terhadap pelanggan Starbucks membuktikan bahwa customer value dapat dibentuk oleh Experiential Marketing
Bila pengunjung tersebut terkesan dengan konsep produk/jasa yang telah ditawarkan, atau produk itu menghadirkan pengalaman positif yang tak terlupakan, mereka akan selalu mengingat produk itu dan menjadi fanatik dengan produk yang telah dibelinya dan mengajak orang lain secara word of mouth agar mengkonsumsi produk/jasa tersebut, hal ini merupakan indikator adanya loyalitas bagi perusahaan.
Berdasarkan latar belakang penelitian tersebut di atas, maka perlu kiranya dilakukan penelitian mengenai ”Pengaruh  Experiential Marketing Terhadap Customer Value dan Citra Perusahaan Serta Implikasinya Pada Minat Pembelian Ulang  (Suatu Survei Pada Pengunjung Cafe & Resto di Kota Bandung)”.

1.2. Identifikasi dan Rumusan Masalah

Identifikasi masalah merupakan proses merumuskan permasalahan-permasalahan yang akan diteliti, sedangkan rumusan masalah menggambarkan permasalahan yang tercakup didalam penelitian terhadap variabel experiential marketing, customer value, citra perusahaan dan minat pembelian ulang. 

1.2.1. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis mengidentifikasikan masalah yang ada pada pengunjung Cafe & Resto di Kota Bandung sebagai berikut:

1. Selama 6 bulan terakhir jumlah pelanggan Cafe & Resto di Kota Bandung mengalami fluktuasi yang relatif menurun.
2. Konsumen kurang memiliki keinginan yang kuat untuk berkunjung dan terus menikmati makanan di Cafe & Resto di Kota Bandung secara rutin.

3. Jarang memberitahukan kepada keluarga ataupun rekan sejawat tentang Cafe & Resto di Kota Bandung sebagai tempat yang tepat untuk menghabiskan waktu.
4. Acara-acara hiburan yang diselenggarakan Cafe & Resto di Kota Bandung kurang menarik.
5. Suasana ruangan, desain eksterior dan interior Cafe & Resto di Kota Bandung masih kurang nyaman.
6. Desain  interior dan eksterior Cafe & Resto di Kota Bandung kurang menarik.
7. Pelayan atau waiters Cafe & Resto di Kota Bandung kurang aktif memberikan pilihan makanan yang tepat kepada konsumen
1.2.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan, sebagaimana dipaparkan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Bagaimana persepsi pelanggan terhadap experiential marketing pada Cafe & Resto di Kota Bandung.

2. Bagaimana persepsi pelanggan terhadap customer value pada Cafe & Resto di Kota Bandung.

3. Bagaimana persepsi pelanggan terhadap citra Cafe & Resto di Kota Bandung.

4. Bagaimana minat pembelian ulang pelanggan pada Cafe & Resto di Kota Bandung.
5. Seberapa besar pengaruh experiential marketing terhadap customer value pada Cafe & Resto di Kota Bandung.
6. Seberapa besar pengaruh experiential marketing terhadap citra Cafe & Resto di Kota Bandung. 
7. Seberapa besar pengaruh customer value terhadap minat pembelian ulang pelanggan pada Cafe & Resto di Kota Bandung.

8. Seberapa besar pengaruh citra terhadap minat pembelian ulang pelanggan pada Cafe & Resto di Kota Bandung.

1.3.   Tujuan Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah yang diajukan, maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji dan mengetahui :
1. Persepsi  pelanggan terhadap experiential marketing pada Cafe & Resto di Kota Bandung.
2. Persepsi  pelanggan terhadap customer value pada Cafe & Resto di Kota Bandung.
3. Persepsi  pelanggan terhadap citra Cafe & Resto di Kota Bandung.
4. Minat  pembelian ulang pelanggan pada Cafe & Resto di Kota Bandung
5. Besarnya pengaruh experiential marketing terhadap customer value pada Cafe & Resto di Kota Bandung.
6. Besarnya pengaruh experiential marketing terhadap citra Cafe & Resto di Kota Bandung.
7. Besarnya pengaruh customer value terhadap minat pembelian ulang pelanggan pada Cafe & Resto di Kota Bandung.
8. Besarnya pengaruh citra terhadap minat pembelian ulang pelanggan pada Cafe & Resto di Kota Bandung. 
1.4.    Kegunaan Penelitian

Sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai, maka hasil penelitian ini diharapkan berguna sebagai berikut:
1.4.1  Kegunaan Teoritis/Akademis

1. Untuk pengembangan ilmu, khususnya manajemen pemasaran melalui penerapan ilmu yang diperoleh selama masa perkuliahan dan melakukan perbandingan dengan kenyataan yang terjadi di dunia usaha, serta melatih kemampuan berfikir secara sistematis.

2. Sebagai bahan pertimbangan dan sumbangan pemikiran bagi para peneliti yang berminat dalam penelitian selanjutnya, khususnya mengenai experiential marketing, customer value, citra perusahaan dan minat pembelian ulang.
1.4.2  Kegunaan Praktis/Empiris

1. Sebagai rekomendasi pihak manajemen Cafe & Resto di Kota Bandung dalam menganalisis masalah yang dihadapi oleh pihak restoran, khususnya dalam mengelola kebijakan mengenai experiential marketing, pengaruhnya terhadap customer value, citra perusahaan, dan minat pembelian ulang  sehingga dapat mempertahankan pengunjung  yang sudah datang.

2. Diharapkan merupakan sumbangan pemikiran bagi Cafe & Resto di Kota Bandung lainnya yang memiliki permasalahan yang sama, khususnya dalam mengelola kebijakan mengenai experiential marketing, customer value, citra perusahaan dan minat pembelian ulang.
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