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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Dengan perkembangan teknologi yang sangat pesat pada saat ini, arus
informasi berkembang dengan sangat cepat. Semua orang dapat dengan mudah
mencari dan mendapatkan informasi dari belahan dunia manapun. Didukung
dengan jaringan internet, pencarian informasi saat ini dapat lebih mudah
dilakukan dimana dan kapan saja. Berkembangnya arus informasi yang pesat
memberikan pengaruh yang besar bagi masyarakat. Tidak dapat dipungkiri
dengan cepatnya arus informasi yang terjadi pada saat ini dapat menimbulkan
penyerapan budaya. Salah satu contoh yang dapat diambil adalah kebiasaan
masyarakat luar dalam mengkonsumsi makanan.

Restoran telah menjadi tempat makan sehari-hari dan tidak asing bagi
masyarakat luar, apalagi bagi seseorang yang memiliki kegiatan dan waktu yang
padat. Tanpa disadari hal ini juga telah menjadi kebiasaan pada masyarakat Kita.
Dengan berubahnya pola konsumsi masyarakat, saat ini banyak bermunculan

restoran yang menawarkan berbagai macam menu.
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Pertumbuhan Industri Makanaﬁa(?aerll. I%/.Ilinuman Skala besar dan kecil di
Indonesia
Tahun Pertumbuhan
2009 5,20%
2010 6,63%
2011 7,33%
2012 8,09
2013 5,18%

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2013

Melihat tabel 1.1 tentang pertumbuhan dalam industri makanan dan
minuman, terlihat tingkat pertumbuhan yang kian meningkat setiap tahunnya.
Pada saat ini pertumbuhan restoran di Indonesia sangat pesat, begitu pula di
Bandung. Pertumbuhan restoran di Bandung saat ini cukup pesat, banyak restoran
baru yang menawarkan berbagai macam menu makanan mulai dari menu

tradisional, western, Chinese, Thailand, Japanese, Korean dan masih banyak

lainnya.
Tabel 1.2

Jumlah Restoran di Kota Bandung
Tahun Jumlah Restoran
2008 415
2009 431
2010 439
2011 512
2012 629
2013 660

Sumber: Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kota Bandung tahun 2013
Belakangan ini wisata kuliner yang sedang diminati dan banyak dibicarakan

orang adalah mie ramen. Mie yang populer di Jepang ini dapat dengan mudah
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diterima dan diminati oleh masyarakat karena berbahan baku mie yang sudah
biasa dikonsumsi oleh masyarakat Kita.

Pertumbuhan restoran, café, dan kedai yang menawarkan berbagai macam
menu ramen di Bandung sangat pesat, mulai dari restoran dengan harga yang
relatif mahal sampai kedai-kedai kecil dengan harga terjangkau yang diminati

kalangan pelajar. Terdapat daftar kedai ramen di Bandung.

Tabel 1.3

Kedai Ramen di Bandung
No Nama Kedai Alamat
1. | Jigoku ramen Cikutra No. 143
2. | Heidami ramen Jalan Tamansari
3. | Sumo ramen bar Tubagus Ismail No. 22
4. | Kuma ramen Cimanuk
5. | Kedai Ling-ling Sukajadi
6. | Bajuri ramen Lembang
7. | Ramen house Ir. H. Djuanda
8. | Ramen cemen Cihampelas
9. | Gerobak ramen Buah Batu
10. | Doci ramen Dipatiuk ur
11. | Mie Reman Braga
12. | Ramen AA Gegerkalong Girang
13. | Ucing ramen Tirtayasa
14. | Udin ramen Sukajadi
15. | Nobu ramen Gegerkalong Girang

Sumber: Pengolahan berbagai sumber

Dengan banyaknya kedai ramen di Bandung dapat menimbulkan persaingan
diantara perusahaan dalam bidang kuliner ramen. Oleh karena itu, perusahaan
harus memiliki keunikan atau keunggulan yang berbeda dengan pesaing sebagai
strategi perusahaan untuk bertahan.

Salah satu tempat yang menawarkan menu ramen khas Jepang di Bandung
adalah Sumo ramen bar. Sumo ramen bar yang berada di Jalan Tubagus Ismail
No. 22 Bandung memiliki konsep yang cukup menarik, didirikan oleh Rendi

Agung lulusan Akpar NHI Bandung pada Mei 2011. Sumo Ramen Bar yang
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berdiri satu manajemen dengan Urban steak ini, menawarkan konsep yang
berbeda dari kedai ramen lainnya. Ketika memasuki kedai, pengunjung akan
disambut oleh gambar-gambar sumo, interior yang serba merah, meja kayu, dan
meja bar yang bisa membuat pengunjung melinat aksi para koki meracik ramen.
Sumo ramen bar menawarkan varian ramen yang beragam dan porsi yang dirasa
cukup besar. Selain ramen, Sumo ramen bar juga menyajikan berbagai macam
rice bowl, sushi dan teppan. Sumo ramen bar buka mulai pukul 12.00 sampai

pukul 22.00. Disini terdapat tingkat penjualan Sumo ramen bar:

Tabel 1.4
Volume Penjualan Sumo Ramen Bar
Tahun Volume Penjualan Pertumbuhan
2011 367.200.000 9%
2012 529.200.000
4,56%
2013 611.280.000
2014 641.160.000 1.66%

Sumber: Sumo ramen bar Cabang Tubagus Ismail

Melihat data dari tabel 1.4 di atas, tingkat penjualan di Sumo ramen bar dari
tahun ke tahunnya mengalami peningkatan. Meskipun terjadi peningkatan
penjualan dari tahun ke tahunnya, jika kita lihat tingkat pertumbuhan Sumo ramen
bar mengalami penurunan. Tingkat pertumbuhan pada tahun 2011 ke tahun 2012
sebesar 9%. Namun pada tahun 2012 ke tahun 2013 pertumbuhan hanya naik
4,56%, tidak sebesar tahun sebelumnya. Begitu pula pada tahun 2013 ke tahun
2014 hanya sebesar 1,66%. Seiring dengan pertumbuhan kedai ramen yang pesat,

kegiatan promosi juga banyak dilakukan, diantaranya dengan menawarkan produk
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dengan harga yang lebih terjangkau dan memiliki kualitas yang cukup baik
sehingga menarik minat konsumen.

Kemajuan suatu perusahaan tidak terlepas dari kegiatan promosi yang
dilakukan. Sumo ramen bar yang mempunyai target pasar kalangan remaja seperti
pelajar dan mahasiswa, melakukan kegiatan promosi dengan memperkenalkan
atau mempromosikan produk melalui twitter dan mengikuti event-event kampus
dan bazaar makanan.

Menurut Sernovitz (2012:19) “about real people talking to each other —
consumer to consumer — instead of marketers doing the talking”. Word of mouth
merupakan pembicaraan yang secara alami terjadi antara orang-orang. Word of
mouth adalah pembicaraan konsumen asli.

Word of mouth merupakan pemasaran dari mulut ke mulut berupa
rekomendasi pembelian produk dari konsumen yang merasa puas dengan suatu
produk kepada orang lain, seperti teman, keluarga, atau orang terdekatnya.
Pemasaran menggunakan word of mouth dirasa sangat efektif karena semua orang
sangat membutuhkan informasi. Informasi dapat dengan mudah dan cepat beredar
melalui komunikasi. Proses mentransfer suatu informasi dari sender ke receiver
dinamakan komunikasi. Komunikasi memiliki peran yang sangat penting dalam
meningkatkan penjualan suatu produk atau jasa karena dapat mempengaruhi
individu atau kelompok dalam melakukan kegiatan konsumsi. Contohnya, ketika
seseorang akan melakukan pembelian suatu produk maka ia akan mencari
informasi tentang produk tersebut, setelah dirasa produk tersebut dapat memenuhi
kebutuhannya maka ia tidak akan ragu melakukan pembelian produk tersebut.

Pencarian informasi yang didapat dari sumber terdekat seperti teman, keluarga,
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kenalan, atau yang lainnya dirasa memiliki nilai lebih baik karena berasal dari
sumber yang dapat dipercaya. Pemasaran ini dikenal dengan istilah word of mouth
marketing. Menurut Ali Hasan (2010:32) word of mouth marketing merupakan
bentuk pemasaran dimana konsumen ikut berpartisipasi sebagai pemasar dan
memegang kendali untuk memberikan informasi mengenai produk atau jasa

kepada orang lain antar pribadi non komersial.

Petlimbangan Pelanggan Dalam Membeli Makanan/Minuman
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Gambar 1.1
Pra Survey Pada Pelanggan Sumo Ramen Bar

Gambar 1.1 merupakan data tentang hasil kuesioner pra penelitian terhadap
30 responden pelanggan Sumo ramen bar cabang Tubagus Ismail Bandung.
Pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner adalah berisi tentang alasan atau
pertimbangan pelanggan dalam memilih makanan/minuman. Dapat dilihat dalam
gambar diatas, sebanyak 43,3% responden memiliki alasan menggunakan produk
Sumo ramen bar karena hasil rekomendasi dari teman, keluarga dan orang

terdekat. 30% memilih Sumo ramen bar karena memiliki kualitas produk yang
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baik. Sebanyak 20% memilih Sumo ramen bar karena pertimbangan harga yang
terjangkau. Dan sebanyak 6,6% memilih karena alasan promosi yang menarik.
Dalam pra penelitian dapat dilihat bahwa rekomendasi dari teman atau keluarga
dapat mempengaruhi keputusan pembelian responden untuk menggunakan suatu
produk karena informasi yang diberikan oleh pelanggan yang telah mencoba
produk dapat lebih dipercaya dibandingkan dengan promosi yang dilakukan oleh
perusahaan.

Tahapan yang dilakukan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian
suatu produk menurut Kotler dan Keller (2012:171) melalui tahap pemilihan
produk, merek, saluran pembelian, jumlah, waktu, dan metode pembelian. Banyak
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen, salah satunya
adalah promosi yang dilakukan perusahaan, harga, rekomendasi, kualitas produk,
dan masih banyak faktor lainnya. Tanpa disadari word of mouth merupakan salah
satu bagian dari promosi yang sering dilakukan oleh konsumen. Informasi yang
diberikan atau disebarkan oleh konsumen yang telah mencoba suatu produk dapat
mempengaruhi  keputusan pembelian bagi calon konsumen yang akan mencoba
atau menggunakan produk tersebut, karena dalam melakukan keputusan
pembelian konsumen lebin mempercayai rekomendasi dari orang yang telah
mencoba produk tersebut.

Pada era globalisasi seperti saat ini dengan teknologi yang berkembang
dengan sangat pesat, word of mouth tidak hanya dilakukan secara face to face saja,
banyak media yang bisa digunakan untuk melakukan kegiatan word of mouth
seperti media online, yaitu email, website, dan jejaring sosial seperti twitter,

facebook, instagram, path, dan lainnya. Media sosial menurut Kotler dan Keller
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(2012:568) merupakan sarana berbagi informasi berupa teks, gambar, audio, dan
video bagi konsumen satu dan lainnya dan juga dengan perusahaan dan
sebaliknya. Kebiasaan masyarakat saat ini adalah menggunakan media online atau
sosial sebagai sarana bertukar dan berbagi informasi tentang suatu produk. Ketika
seorang konsumen yang menggunakan produk atau jasa suatu perusahaan dan
merasakan kepuasaan terhadap produk atau jasa tersebut, maka konsumen tidak
akan ragu membagi pengalamannya dalam media sosial seperti twitter dalam
bentuk foto atau tulisan tentang produk atau jasa tersebut.

Seperti halnya Sumo ramen bar yang menggunakan media sosial twitter
sebagai sarana untuk membagi informasi kepada pelanggan tentang Sumo ramen
bar. Akun twitter Sumo ramen bar (@SumoRamenBar) yang memiliki pengikut
sebanyak 2.579 pengkut memberikan informasi mengenai tempat, jam
operasional, memperkenalkan produk, dan membalas pertanyaan dari pelanggan
yang menanyakan tentang Sumo ramen bar melalui twitter.

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis memiliki ketertarikan untuk
melakukan penelitian dan mengangkat judul “Word of Mouth Marketing melalui
Media Sosial Twitter serta Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian (Survey
Pada Pelanggan Sumo Ramen Bar Cabang Tubagus Ismail Bandung)”.

1.2 ldentifikasi Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas dapat diketahui bahwa kajian
utama dalam penelitian ini memfokuskan pada permasalahan yang berkaitan
dengan keputusan pembelian dan permasalahan-permasalahan yang terjadi dalam
industri kuliner atau restoran. Pesatnya pertumbuhan restoran mendorong Sumo

ramen bar untuk mampu bertahan ditengah persaingan.
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Banyaknya pesaing dalam bidang yang sama mengharuskan Sumo ramen
bar untuk menciptakan strategi pemasaran yang efektif. Memiliki keunikan
dibanding pesaing lain dapat menciptakan strategi komunikasi pemasaran yang
baik.

Word of mouth marketing adalah salah satu bagian dari strategi komunikasi
pemasaran. Perkembangan teknologi yang semakin pesat dan kebiasaan
masyarakat dalam menggunakan media sosial membuat media sosial seperti
twitter dapat menjadi sarana bagi konsumen dalam bertukar informasi dan
menyebarkan word of mouth produk Sumo ramen.

Keputusan pembelian yang dilakukan konsumen dalam memilih produk
yang akan dibeli memiliki banyak faktor, seperti kualitas produk, harga, promosi
yang menarik, dan rekomendasi. Rekomendasi yang dilakukan oleh orang
terdekat, seperti keluarga dan teman dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Rekomendasi ini dinamakan word of mouth marketing. Tanpa disadari word of
mouth marketing menjadi kegiatan promosi yang sering dilakukan oleh
konsumen. Informasi yang diberikan oleh konsumen yang telah mencoba suatu
produk atau jasa dirasa dapat lebih dipercaya. Oleh karena itu word of mouth
marketing dapat menjadi salah satu faktor bagi konsumen dalam menentukan
keputusan pembelian.

1.3 Rumusan Masalah

1. Bagaimana word of mouth melalui media sosial twitter yang

dipersepsikan oleh pelanggan Sumo ramen bar?

2. Bagaimana keputusan pembelian yang dilakukan oleh pelanggan di

Sumo ramen bar?
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3. Bagaimana pengaruh word of mouth melalui media sosial twitter
terhadap keputusan pembelian di Sumo ramen bar?
1.4 Tujuan Penelitian
1. Mengetahui word of mouth melalui media sosial twitteryang
dipersepsikan oleh pelanggan Sumo ramen bar.
2. Mengetahui keputusan pembelian yang dilakukan oleh pelanggan di
Sumo ramen bar.
3. Mengetahui pengaruh word of mouth melalui media sosial twitter
terhadap keputusan pembelian di Sumo ramen bar.
1.5 Kegunaan Penelitian
1. Kegunaan Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat terutama
dalam meningkatkan pengembangan ilmu  manajemen pemasaran
khususnyaword of mouth marketing melalui media sosial twitter dalam
industri kuliner di Bandung.
2. Kegunaan Praktis
Diharapkan dapat memberikan masukan yang bermanfaat bagi Sumo
ramen Bandung tentang upaya meningkatkan keputusan pembelian
konsumen melalui pemasaran word of mouth melalui media sosial

twitter.
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