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ABSTRACT

Focusing the problem on the research factors that cause buying interest of food & beverages the Omalia Café is how large the total variance explaining the preference of buying interest of Omalia Cafe. This research was purposed to identify the preferent and dominant factors of buying interest.

Decision making process of buying is begun by marketing stimulant (product, price, promotion, place , which build buyer characteristics. Those aspects above build customer perception about the Omalia Cafe and customer will recognize what’s characteristic of food, beverages and atmosphere they need.

The research was in Bandung City, in order to get non probability purposive sample, by questionaring to 100 respondents. Each respondent was asked to judge his preference by choosing from fully agree till fully disagree gradually of six alternatives of Likert scale. Primary data were collected and analyzed by using the technics of Factor Analysis and Descriptive Analysis. 

The result of this research conclude that the preferent factors of buying interest of customer are The Taste Of The Food.

Key words: Buying Interest, Preference Factors, Consumen.

A. PENDAHULUAN
Usaha di sektor makanan dan minuman dapat dikatakan sebagai usaha yang abadi, karena menyangkut kebutuhan dasar manusia. Perkembangan bisnis kuliner di Tanah Air dalam beberapa tahun terakhir bahkan semakin pesat, karena memiliki populasi penduduk yang besar ditambah jumlah kelas menengah masyarakat Indonesia  yang meningkat tajam, Indonesia menjadi pasar yang sangat potensial.Sebagai salah satu subsektor ekonomi kreatif, industri kuliner memiliki kontribusi terbesar terhadap produk domestik bruto (PDB) sektor ekonomi kreatif. Tahun 2014 lalu, nilai tambah industri kuliner mencapai Rp 208,63 triliun. Jumlah tersebut menyumbang 32,5% terhadap total PDB sektor ekonomi kreatif yang sebesar Rp 641,8 triliun.Nilai tambah industri kuliner terus meningkat.Namun, banyaknya pemain baru di bisnis kuliner membuat kompetisi semakin ketat.Akibatnya, pertumbuhan penjualan produk kuliner di setiap gerai pada 2015 lalu jalan di tempat.Pengusaha kuliner skala kecil menengah bisa menikmati kenaikan omzet lantaran menambah gerai baru.

Pada tahun 2016 ini tantangan pengusaha di bidang kuliner akan semakin berat. Karena persaingan semakin ketat, pengusaha kuliner tidak lagi bisa mengandalkan pertumbuhan organik.Itu sebabnya, tantangan bisnis kuliner sejatinya tidak berasal dari faktor eksternal saja, persoalan pertama yang harus dipecahkan pengusaha kuliner adalah konsep. Jika konsep tidak kuat, bisnis tidak akan bisa bertahan. Oleh karena itu peneliti sangat tertarik untuk memberikan ususlan strategi pemasaran bagi Omalia Café yang terletak di Jalan Braga Bandung untuk menarik minat pengunjung, dikarenakan Bandung sebagai Kota Kuliner dan Ikon Braga yang sangat dikenal oleh banyak orang. 

B. KAJIAN PUSTAKA

1. Segmenting

Segmentasi pasar menurut Kotler (2003) 

“Market segmentation is the process of breaking a heterogeneous group of potential buyer into smaller homogeneous groups of buyer, that is with relatively similar buying characteristics or needs”. Dengan kata lain segmentasi pasar merupakan suatu aktivitas membagi atau mengelompokkan pasar yang heterogen menjadi pasar yang homogen atau memiliki kesamaan dalam hal minat, daya beli, geografi, perilaku pembelian maupun gaya hidup.

2. Targeting

Setelah perusahaan mengidentifikasi peluang segmen pasar, selanjutnya adalah mengevaluasi beragam segmen tersebut untuk memutuskan segmen mana yang menjadi target market.Dalam mengevaluasi segmen pasar yang berbeda perusahaan harus melihat dua faktor yaitu daya tarik pasar secara keseluruhan serta tujuan dan resource perusahaan (Kotler, 2003).Perusahaan harus melihat apakah suatu segmen potensial memiliki karakteristik yang secara umum menarik seperti ukuran, pertumbuhan, profitabilitas, skala ekonomi, resiko yang rendah dan lain-lain.Perusahan juga perlu mempertimbangkan apakah berinvestasi dalam segmen tersebut masuk akal dengan mempertimbangkan tujuan dan sumber daya perusahaan.

3. Positioning

Menurut Presley et al dalam Advertising procedure:

“Positioning product is the place your product occupies in consumers’ minds relative to competing products. Think brand image, benefit promise, and competitive advantage. It’s how you plan to compete in the marketplace. It’s the reasons customers should buy your product, and not the competitors”. Dengan kata lain posititioning adalah bagaimana sebuah produk dimata konsumen yang membedakannya dengan produk pesaing. Dalam hal ini termasuk brand image, manfaat yang dijanjikan serta competitive advantage.Inilah alasan kenapa konsumen memilih produk suatu perusahaan bukan produk pesaing.

4. Bauran Pemasaran Jasa

Jasa merupakan aktifitas atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh satu pihak ke pihak lainnya dan tidak mengakibatkan perpindahan kepemilikan.Jasa tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, berubah-ubah dan tidak tahan lama.Setiap karakteristik mempunyai masalah dan memerlukan strategi. Pada pemasaran jasa pendekatan strategis diarahkan pada kemampuan pemasar menemukan cara untuk mewujudkan yang tidak berwujud, meningkatkan produktivitas penyedia yang tidak terpisahkan dari produk itu, membuat standar kualitas sehubungan dengan adanya variabilitas dan mempengaruhi gerakan permintaan dan pemasok kapasitas mengingat jasa tidak tahan lama. Secara umum strategi pemasaran jasa diterapkan dalam konteks perusahaan secara keseluruhan.

4.1 Product

Menurut Djaslim Saladin (2007) definisi produk ialah sekolompok sifat-sifat yang berwujud (tangible) dan tidak berwujud (intangible) didalamnya sudah tercakup warna, harga, kemasan, prestise perusahaan dan pelayanan yang diberikan produsen yang dapat diterima oleh konsumen sebagai kepuasan yang ditawarkan terhadap keinginan atau kebutuhan-kebutuhan konsumen.

Sedangkan menurut Kotler (2012) menyatakan bahwa definisi produk jasa ialah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan.Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, orang atau pribadi, tempat, organisasi dan ide.Jadi produk dapat berupa manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan.

Produk jasa merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. Sesungguhnya pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dan nilai dari sesuatu yang ditawarkan.

4.2 Price

Dalam bukunya Djaslim Saladin (2007), ia menyatakan bahwa definisi harga ialah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk atau jasa. Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa karena harga menentukan pendapatan dari suatu bisnis.Keputusan penentuan harga juga sangat signifikan di dalam penentuan nilai ataupun manfaat yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting dalam gambaran kualitas jasa.

4.3 Promotion

Djaslim Saladin (2007), promosi ialah suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku pembeli atau pelanggan yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap mengingat produk dan jasa tersebut. Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk atau jasa bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk tersebut akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.


4.4 Place

Saluran distribusi merupakan seperangkat organisasi mandiri yang berpartisipasi dalam proses penyediaan barang atau jasa untuk dipergunakan atau dikonsumsi oleh konsumen. Untuk produk industri manufaktur place diartikan sebagai saluran distribusi.Sedangkan untuk produk industi jasa, place diartikan sebagai tempat pelayanan jasa.Lokasi pelayanan jasa yang digunakan dalam memasok jasa kepada pelanggannya yang dituju merupakan keputusan kunci. Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan melibatkan pertimbangan bagaimana penyerahan jasa kepada pelanggan dan dimana itu akan berlangsung. 

4.5
Process

Elemen proses ini mempunyai arti suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan aktifitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Untuk perusahaan jasa, kerja sama antara pemasaran dan operasional sangat penting dalam elemen proses ini, terutama dalam melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Jika dilihat dari sudut pandang konsumen, maka kualitas jasa diantaranya dilihat dari bagaimana jasa menghasilkan fungsinya.Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering memasarkan sistem penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu, keputusan dalam manajemen operasi adalah sangat penting untuk suksesnya pemasaran jasa.

4.6 Physical Evidence

Menurut Zeithaml dan Bitner (2009) physical evidence adalah sebagai berikut:

“The environment in which the service is delivered and where the firm and customer interact and any tangible component that facilitate performance on communication of the service.”

Menurut Lovelock menyatakan bahwa perusahaan melalui tenaga pemasarnya menggunakan tiga cara dalam mengelola bukti fisik, yaitu sebagai berikut :

1. An attention-creating medium, perusahaan jasa melakukan diferensiasi dengan pesaing dan membuat sarana fisik semenarik mungkin untuk menjaring pelanggan dari target pasarnya

2. As an message-creating medium, menggunakan simbol atau isyarat untuk mengkomunikasikan secara intensif kepada audiens mengenai kekhususan kualitas dari produk jasa.

3. An effect-creating medium, baju seragam yang berwarna, bercorak, suara dan desain untuk menciptakan sesuatu yang lain dari produk jasa yang ditawarkan.

4.7 People

Menurut Zeithaml dan Bitner (2009) pengertian people dalam konteks pemasaran didefinisikan sebagai:

“All human actor who play apart of service delivery and influence the buyer perception, namely firm personnel, the customer, and other customer and service environment”

People adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen-elemen dari “people” adalah pegawai perusahaan, konsumen dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan tindakan karyawan bahkan cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan mempunyai pengaruh terhadap persepsi.
C. METODOLOGI PENELITIAN
1. Objek Penelitian

Yang menjadi objek penelitian dalam penelitian ini adalah Café Omalia yang terdapat di  Jl. Braga, Braga, Sumur Bandung, Kota Bandung, Jawa Barat 40111. Jam operasional dari café ini adalah pukul 11.00-22.00 WIB. Makanan dan Minuman di tempat ini dibanderol mulai harga Rp 12.000 hingga Rp 1.050.000 untuk setiap porsinya. Café Omalia sendiri memiliki target market anak muda di kota Bandung. Makanan dan Minuman di tempat ini dibanderol mulai harga Rp 12.000 hingga Rp 1.050.000 untuk setiap porsinya.Suasana di dalam Omalia Kitchen and Lounge ini memang terkesan romantis dimana ruangan interior dalamnya dibuat sesimple mungkin dengan desain khas Lounge yang mengutamakan kenyamanan penggunanya. 
2. Jenis dan Sumber Data 
Dilihat berdasarkan tujuannya, penelitian ini termasuk dalam penelitian deskriptif.Penelitian deskriptif bertujuan untuk menggambarkan karakteristik beberapa variabel yang menjadi fokus penelitian.Penelitian deskriptif ini mendapatkan data primer menggunakan metode pengamatan, dan pertanyaan yang didapatkan dari menyebarkan kuesioner kepada pengunjung wilayah jalan Braga Kota Bandung.
3. Populasi dan Sampel

Populasi dan sampel menurut Djarwanto adalah sebagai berikut “populasi adalah sejumlah keseluruhan dari satuan-satuan atau individu yang karakteristiknya hendak diduga sedangkan sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak diteliti”. Populasi adalah konsumen yang datang mengunjungi atau melewati wilayah Jalan Braga Kota Bandung

Sampel adalah bagian dari populasi yang akan diteliti dan yang dianggap dapat menggambarkan populasinya, menurut Arikunto (2002:109), bahwa sampel adalah sebagian wakil atau populasi yang diteliti. Teknik pengambilan sampel adalah dengan menggunakan purposive sampling.Teknik purposive sampling merupakan teknik yang termasuk ke dalam teknik non probability sampling.

Yaitu suatu teknik pengambilan sampel yang bersifat tidak acak.Dimana sampel dipilih berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu dari penulis sesuai dengan tujuan penelitian.Sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 100.

4. Metode Pengambilan Data

Untuk tahap pengumpulan data didapatkan melalui hasil kuesioner yang disebarkan kepadapengunjung wilayah jalan Braga Bandung.Dalam penelitian ini pembobotan dilakukan dengan metode Statistika Sederhana.Berikutnya untuk variable di dalam kuesioner yang digunakan merupakan kuesioner tertutup yaitu pertanyaan dan jawaban sudah ditentukan, jawaban-jawaban tersebut lalu diberikan skor berdasarkan skala Likert, sedangkan pertanyaannya berdasarkan atribut-atribut penelitian yang telah ditentukan. Di dalam kuesioner para responden diminta untuk memberikan tanggapan untuk setiap pertanyaan dengan cara  memilih dari 5 pilihan jawaban. 

5. Metode Analisis Penelitian

       5.1 Teknik Analisis Data

Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan teknik sebagai berikut dibawah ini.

      5.2 Analisis Faktor (Factor Analysis)

Analisis Faktor (Factor Analysis) merupakan suatu teknik statistik multivariate yang digunakan untuk mengurangi (reduction) dan meringkas (summarization) semua variable terikat dan saling berketergantungan. Hubungan ketergantungan antara satu variabel dengan yang lain yang akan diuji untuk diidentifikasikan dimensi atau faktornya.

Maholtra, menjelaskan kegunaan factor analysis adalah sebagai berikut :

1) Mengidentifikasi dimensi-dimensi atau faktor-faktor yang mendasari yang menerangkan korelasi diantara satu set variabel

2) Mengidentifikasi suatu variabel/faktor baru yang lebih kecil, menetapkan variable-variabel yang semula berkorelasi dengan analisis multivarian/analisis regresi atau diskriminan.

3) Mengidentifikasi tidak tepat kecil variabel penting dari tidak tepat besar variabel untuk digunakan dalam analisis multivarian selanjutnya. (Maholtra, 1996:645)

Model analisis faktor dinyatakan dengan formula sebagai berikut :

Xi = Aij + Ai2F2 + Ai3F3 ……………….. + AimFm + ViUi

dimana :

Xi = Variable standar yang ke-i

Aij = Koefisien multiple regresi standar dari variabel ke-i pada common factor j

F = Common Factor

Vi = Koefisien regresi berganda standar dari variabel-i pada faktor unik-i

Ui = Faktor unik variabel-i

m = Banyaknya common factor

Faktor unik berkorelasi satu dengan yang lain dan dengan common factor. Common factor dapat dinyatakan sebagai kombinasi linier dari variabel yang diteliti., dengan persamaaan :

Fi = Wi1X1 + Wi2X2 + Wi3X3 + …………….. + WikXk

dimana :

Fi = Factor ke-i yang diestimasi

Wi = Bobot atau koefisien score factor

Xk = Banyaknya variabel X pada faktor ke k

     5.3 Prosedur melakukan Analisis Faktor :

· Formulate the Problem (Perumusan Masalah). terdiri dari : Mengidentifikasi sasaran / tujuan analisis faktor dan pengukuran variabel-variabel atas dasar skala Likert / interval.

· Construct the Correlation Matrix (Penyusunan Matrik Korelasi). 
Data disusun dalam matrik korelasi, proses analitik didasarkan pada korelasi matrik antara variabel-variabel yang ada.Apabila antar variabel tersebut saling berkorelasi maka analisis faktor adalah tepat untuk digunakan, dan jika korelasinya kecil maka analisis faktor tidak tepat digunakan.Pengujian Bartlett’s test of sphericity dapat dipakai untuk menguji ketepatan model faktor.KMO berguna untuk pengukuran kelayakan sampel.Suatu metode yang tepat harus ditentukan pula. Ada dua pendekatan dasar yang digunakan dalam analisis faktor, yaitu : Principal Component Analysis (analisis komponen prinsipal) dan Common Factor Analysis / principal axis factoring (analisis common faktor)

· Determine the Number of Factors (Penentuan banyaknya faktor).
Ada beberapa prosedur yang dapat digunakan untuk menentukan banyaknya faktor antara lain meliputi:

1) A Priori Determination. Berdasarkan pengetahuan peneliti sebelumnya.

2) Determination Based on Eigenvalues. Pendekatan dengan eigenvalue lebih besar dari 1.

3) Determination Based on Scree Plot menentukan banyaknya faktor dengan plot eigenvalue.

4) Determination Based on Percentage of Variance.

5) Determination Based on split-Half Reliability. Sampel dipisah menjadi dua dan analisis .

· Rotate Factors (Melakukan Rotasi terhadap Faktor). 
 Hasil penting dari analisis factor adalah matriks faktor, yang disebut juga factor pattern matrix (matrik pola faktor), berisikoefisien yang digunakan untuk menunjukkan variabel-variabel yang distandarisasi dalam batasan sebagai faktor. Didalam suatu matriks yang kompleks sulit menginterpretasikan suatu faktor. Oleh karena itu, melalui rotasi matriks, faktor ditransformasikan ke dalam bentuk yang lebih sederhana yang lebih mudah untuk diinterpretasikan, dengan harapan setiap faktor memiliki nilai non zero (tidak 0) atau signifikan. Rotasi tidak berpengaruh pada communalities dan prosentase variance total yang dijelaskan. Tetapi prosentase variance yang diperhitungkan untuk setiap faktor tidak berubah.Variance yang dijelaskan oleh factor individual diredistribusikan melalui rotasi. Perbedaan metode rotasi akan menghasilkan identifikasi faktor yang berbeda.Metode yang digunakan untuk rotasi adalah varimax procedure,.yang meminimalkanbanyaknya variabel dengan loading tinggi pada faktor, sehingga meningkatkan kemampuan menginterpretasikan faktor-faktor yang ada.

· Interpret Factors (Mengintepretasikan Faktor). Interpretasi dipercepat melalui variable variable yang memiliki loading lebih besar pada faktor yang sama yang kemudian dapat diinterpretasikan dalam batasan variabel-variabel yang loadingnya tinggi.

· Select Surrograte Variables (Memilih Variabel-variabel Pengganti).
     Memilih variable pengganti sehingga peneliti dapat melaksanakan analisis berikutnya dan menginterpretasikan hasil dalam batasan variabel semula daripada skor faktor dengan menguji matriks faktor dan memilih setiap faktor variabel yang memiliki loading paling tinggi pada faktor tersebut.

· Determine Model Fit (Menetapkan Model yang Sesuai). 
      Langkah akhir dalam analisisfaktor adalah penentuan ketepatan model. Perbedaan antara korelasi yang diamati (yangterdapat dalam input matriks korelasi) dan korelasi yang dihasilkan kembali (seperti yangdiestimasikan pada matriks faktor) dapat diuji melalui model itu sendiri, yang disebut

     residual. Jika terdapat banyak residual yang besar, maka model faktor kurang tepat dan model perlu dipertimbangkan kembali.
6.  Analisa Deskriptif

Penggunaan teknik analisis ini untuk mengungkapkan gambaran data secara deskriptif

dengan cara menginterpretasikan hasil pengolahan lewat tabulasi frekuensi guna menyingkap kecenderungan data nominal empirik dan deskripsi data, seperti mean, median, mode, simpangan baku, variance dan skewness (kemencengan) guna mengetahui keadaan interval berdasarkan hasil penelitian lapangan. Hasil analisis deskriptif
D. HASIL PENELITIAN
1.  Gambaran Umum Responden

Gambaran umum responden diperoleh dari hasil kuesioner dan wawancara. Gambaran umum yang diperoleh mengenai responden berdasarkan usia, jenis kelamin, pendidikan terakhir,pekerjaan, pendapatan perbulan dapat dilihat pada Tabel 1 – 5.

Tabel 1

Usia Responden

	Usia
	f
	%

	20-34 tahun
	62
	62

	35-48 tahun
	25
	25

	49-62 tahun
	13
	13

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan  tabel diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden berusia antara 20-34 tahun sebanyak 62 responden (62%), diikuti 35-48 tahun sebanyak 25 responden (25%) dan 49-62 tahun sebanyak 13 responden (13%).

Tabel 2

Jenis Kelamin Responden

	Jenis Kelamin
	f
	%

	Laki-laki
	48
	48

	Perempuan
	52
	52

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan  tabel diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden jenis kelamin antara laki-laki sebanyak 48 responden (48%), lalu responden perempuan  sebanyak 52 responden (52%).

Tabel 3

Tingkat Pendidikan Responden

	Pendidikan
	f
	%

	SLTA
	17
	17

	DIPLOMA 3
	11
	11

	S1
	52
	52

	Pasca Sarjana
	20
	20

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan  tabel diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden dengan tingkat pendidikan S1 sebanyak 52 responden (52%), diikuti responden dengan tingkat pendidikan Pasca Sarjana sebanyak 20 responden (20%), lalu responden dengan tingkat pendidikan SLTA sebanyak 17 responden (17%), dan responden dengan tingkat pendidikan D3 sebanyak 11 responden (11%).

Tabel 4

Pekerjaan Responden

	Pekerjaan
	f
	%

	Pelajar/ Mahasiswa
	13
	13

	PNS/ BUMN
	27
	27

	Karyawan Swasta
	42
	42

	Wira Usaha
	13
	13

	IRT
	5
	5

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan  tabel diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden dengan pekerjaan karyawan swasta sebanyak 42 responden (42%), diikuti responden dengan pekerjaan PNS/BUMN sebanyak 27 responden (27%), lalu responden dengan pekerjaan wirausaha sebanyak 13 responden (13%) serta responden dengan pekerjaan pelajar/mahasiswa sebanyak 13 responden (13%), dan responden dengan pekerjaan IRT sebanyak 5 responden (5%).

Tabel 5

Pendapatan Responden

	Pendapatan
	f
	%

	< 2,5 juta
	23
	23

	2,5 - 4,5 juta
	38
	38

	4,5 - 7 juta
	25
	25

	7 - 10 juta
	10
	10

	> 10 juta
	4
	4

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan  tabel diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden dengan pendapatan 2.5-4.5 juta sebanyak 38 responden (38%), diikuti responden dengan pendapatan 4.5-7 juta sebanyak 25 responden (25%), lalu responden dengan pendapatan < 2.5 juta sebanyak 23 responden (23%), lalu responden dengan pendapatan 7-10 juta sebanyak 10 responden (10%),  dan responden dengan pendapatan >10 juta sebanyak 4 responden (4%).
2. Faktor-Faktor Yang Disukai Oleh Responden

Tabel 6

Informasi Kafe

	Informasi Kafe
	f
	%

	Koran
	4
	4

	Radio
	1
	1

	TV
	2
	2

	Teman
	93
	93

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan  tabel diatas, dapat diketahui bahwa mayoritas responden mendapatkan informasi café Omalia dari rekomendasi teman  adalah sebanyak 93 responden (93%), diikuti responden mendapatkan informasi café dari iklan di koran adalah sebanyak 4 responden (4%), %), lalu responden mendapatkan informasi café dari iklan di TV adalah sebanyak 2 responden (2%),dan responden mendapatkan informasi café dari iklan di radio adalah sebanyak 1 responden (1%).

Tabel 7

Jenis Makan Yang Paling Sering Dikonsumsi
	Makanan Favorit
	f
	%

	Tradisional Sunda
	48
	48

	Oriental
	18
	18

	Eropa
	28
	28

	Seafood
	6
	6

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan tabel diatas mengenai jenis makanan yang disukai responden di café Omalia, dapat diketahui bahwa mayoritas responden sebanyak 48 responden (48%) menyukai jenis makanan tradisional sunda, diikuti sebanyak 28 responden (28%) menyukai jenis makanan Eropa, lalu sebanyak 18 responden (18%) menyukai jenis makanan Oriental dan sebanyak 6 responden (6%) menyukai jenis makanan Seafood.

Tabel 8

Minuman Favorit
	Minuman Pavorit
	f
	%

	Teh
	22
	22

	Kopi
	23
	23

	Coklat
	5
	5

	Susu
	2
	2

	Jus Buah
	29
	29

	Air putih
	19
	19

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan tabel diatas mengenai jenis minuman yang disukai responden di café Omalia, dapat diketahui bahwa mayoritas responden sebanyak 29 responden (29%) menyukai jenis minuman jus buah, diikuti sebanyak 23 responden (23%) menyukai jenis minuman kopi, lalu 22 responden (22%) menyukai jenis minuman teh, berikutnya 19 responden (19%) menyukai jenis minuman air putih, selanjutnya 5 responden (5%) menyukai jenis minuman cokelat dan sebanyak 2responden (2%) menyukai jenis minuman susu.
Tabel 9

Musik Yang Cocok Diputar

	Musik
	f
	%

	Pop Sunda
	6
	6

	Sunda Klasik
	10
	10

	Jazz
	26
	26

	Pop Barat
	15
	15

	Pop Indonesia
	4
	4

	Campuran
	18
	18

	Life Musik
	21
	21

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan tabel diatas mengenai musik yang cocok diputar menurut responden di café Omalia, dapat diketahui bahwa mayoritas responden sebanyak 26 responden (26%) merasa bahwa music yang cocok diputar adalah jazz, diikuti sebanyak 21 responden (21%) merasa bahwa music yang cocok diputar adalah live music, lalu 18 responden (18%) merasa bahwa music yang cocok diputar adalah campuran, berikutnya 15responden (15%)  merasa bahwa music yang cocok diputar adalah pop barat, selanjutnya 10responden (10%) merasa bahwa music yang cocok diputar adalah sunda klasik, lalu 6 responden (6%)  merasa bahwa music yang cocok diputar adalah pop sunda, dan sebanyak 4responden (4%)merasa bahwa music yang cocok diputar adalah pop indonesia .

Tabel 10

Ruang Privacy

	Ruang Privacy di Kafe
	f
	%

	Perlu
	76
	76

	Tidak Perlu
	24
	24

	Jumlah
	100
	100


Berdasarkan tabel diatas mengenai perlu atau tidaknya ruang privacy menurut responden di café Omalia, dapat diketahui bahwa mayoritas responden sebanyak 76 responden (76%) merasa bahwa ruang privacy perlu untuk diadakan, diikuti sebanyak 24 responden (24%)merasa bahwa ruang privacy tidak perlu diadakan.
3. Rekapitulasi Jawaban Responden Mengenai Perilaku Pasar Konsumen Kafe di Bandung.
Tabel 11

Rekapitulasi Jawaban Responden Mengenai Perilaku Pasar Konsumen Kafe di Bandung

	No
	Pernyataan
	Skor Aktual
	Skor Ideal
	Persentase (%)

	1
	Cita rasa makanan
	486
	500
	97,2

	2
	Kebersihan makanan/minuman yang disajikan
	482
	500
	96,4

	3
	Makanan/minumam yang sesuai dengan  pesanan
	474
	500
	94,8

	4
	Keramahan, kesopanan dan perhatian pramusaji
	464
	500
	92,8

	5
	Kebersihan dan kerapihan ruangan
	462
	500
	92,4

	6
	Kenyamanan dan kebersihan toilet
	458
	500
	91,6

	7
	Variasi menu makanan/minuman yang disajikan
	457
	500
	91,4

	8
	Kenyamanan dan keamanan ruangan
	454
	500
	90,8

	9
	Penampilan dan aroma makanan yang disajikan
	453
	500
	90,6

	10
	Sarana parkir dan keamanan
	453
	500
	90,6

	11
	Penanganan Pramusaji terhadap keluhan/kebutuhan tamu
	451
	500
	90,2

	12
	Kecepatan penyajian makanan/minuman
	448
	500
	89,6

	13
	Kesigapan pramusaji dalam melayani tamu
	448
	500
	89,6

	14
	Menu makanan/minuman sesuai dengan yang diinginkan
	436
	500
	87,2

	15
	Kemampuan pramusasji berkomunikasi dengan tamu
	426
	500
	85,2

	16
	Kecepatan proses pembayaran dikasir
	420
	500
	84,0

	17
	Lokasi strategis dan mudah dijangkau
	416
	500
	83,2

	18
	Tata ruang dan dekorasi ruangan
	416
	500
	83,2

	19
	Harga
	416
	500
	83,2

	20
	Penampilan/ grooming pramusaji
	410
	500
	82,0

	21
	Komposisi makanan/minuman yang disajikan
	402
	500
	80,4

	22
	Promosi yang dilakukan
	401
	500
	80,2

	23
	Penerangan/lighting ruangan
	392
	500
	78,4

	24
	Jenis alunan usik yang diputar
	387
	500
	77,4

	25
	Volume makanan/minuman 
	381
	500
	76,2

	26
	Nama Logo dan Café yang dicantumkan
	368
	500
	73,6

	27
	Diskon/cindera mata
	356
	500
	71,2

	Total Skor
	11617
	13500
	86,05

	
	
	
	



Dari tabel 11 di atas dapat dijelaskan bahwa hal yang dianggap paling penting oleh konsumen kafe di Bandung mengenai cita rasa makanan, hal ini ditunjukan dengan perolehan nilai persentase sebesar 97,2%. Sedangkan yang paling dianggap kurang penting mengenai diskon atau pemberian cindera mata kepada pengunjung, hal ini ditunjukan dengan perolehan nilai persentase sebesar 71,2%.

E. KESIMPULAN 

1) Faktor-faktor yang menjadi pertimbangan utama untuk usulan strategi pemasaran café Omalia adalah Faktor Produk, terdiri dari cita rasa makanan. Faktor Proses, terdiri Kebersihan makanan/minuman yang disajikan,makanan/minumam yang sesuai dengan  pesanan. Faktor People,terdiri dariKeramahan, kesopanan dan perhatian pramusaji. FaktorPhysical Evidanceterdiri dari: Kebersihan dan kerapihan ruangan
2) Faktor paling dominan yang menimbulkan menjadi usulan strategi pemasaran konsumen café Omalia adalah Faktor Produk yaitu Cita Rasa Makanan.

3) Konsumen café di kota Bandung lebih cenderung untuk memilih kualitas makanan yang sudah terbukti cita rasanya enak. Sehingga hal ini dapat memunculkan niat beli para konsumen café di kota Bandung.
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