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ABSTRACT

This study aims to observe Starbucks customer satisfaction in Surabaya through
the variables of country of origin and store atmosphere. The research method used
an online questionnaire with purposive sampling, involving 101 respondents.
Data analysis used multiple linear regression to determine the effect of
independent variables on the dependent variable. The results showed that the
variables of country of origin and store atmosphere had a significant effect on
customer satisfaction. The R Square value of 0.674 indicates that these two
variables contribute 67.4% to customer satisfaction. Starbucks needs to improve
the store atmosphere to make it more comfortable and in line with local customer
preferences to maintain and increase customer satisfaction. This research is in
line with previous studies which state that country of origin and store atmosphere
have a significant influence on customer satisfaction.

Keywords: Customer satisfaction, country of origin, store ambience, Starbucks,
Surabaya, multiple linear regression

PENDAHULUAN

Perkembangan bisnis café yang cukup pesat di Indonesia tidak bisa
dilepaskan dari asal-usul munculnya bisnis ini. Pada dasarnya, sebuah
perusahaan atau organisasi bisnis mempunyai tujuan untuk bertahan hidup,
mendapatkan keuntungan atau laba, dan berkembang pesat. Hal ini dapat
dicapai dengan strategi yang mampu bersaing dengan perusahaan lain.

Bisnis merupakan suatu kegiatan atau aktivitas yang dilakukan oleh
suatu perusahaan untuk mencari keuntungan. Perusahaan yang berhasil
mampu menggunakan strategi yang tepat untuk bersaing dengan perusahaan
lain. Saat ini, perkembangan usaha bisnis semakin meningkat, terutama bisnis
kuliner yang menawarkan berbagai cita rasa kopi. Warung kopi atau café
modern semakin berkembang pesat.

Masyarakat, khususnya kaum lelaki berusia 15-40 tahun, sering
mengunjungi warung kopi untuk melepas kantuk atau sekadar melepas penat.
Selain membeli kopi, konsumen menjadikan warung kopi atau coffee shop
sebagai tempat berkumpul dengan keluarga atau teman untuk nongkrong dan
bersantai. Menurut Oldenburg (1999), café menjadi tempat ketiga selain rumabh,
menjadikannya sebagai tempat untuk melakukan berbagai kegiatan sosial.

Di Indonesia, banyak coffee shop ternama seperti Starbucks, Excelso,
Amor Coffee, Kopi Janji Jiwa, Kopi Lain Hati, Kopi Kenangan, dan Kopi Soe.
Setiap brand memiliki banyak peminat masing-masing dengan keunggulan cita
rasa kopi yang bervariasi dan berkualitas.
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Saat ini, banyak kedai kopi tidak hanya menyediakan menu kopi, tetapi
juga memvariasikan menu dengan makanan berat, dessert, dan snack untuk
meningkatkan penjualan dan pendapatan. Beberapa tempat juga
menambahkan live music untuk meningkatkan minat pengunjung. Banyak
para pengunjung yang amat betah untuk menghabiskan waktunya untuk
bersantai atau melakukan kegiatan lain-lainya. Setiap pengunjung cenderung
senang menghabisan waktunya ditempat-tempat yang biasa disebut dengan
cafe tersebut. Menurut Waxman (2006) pelanggan biasa cenderung
membangun keterikatan emosional dan kebiasaan ke kedai kopi atau cafe di
lingkungan mereka karena pentingnya faktor fisik, seperti gaya arsitektur cafe,
dekorasi, perabotan, pencahayaan, dan pemandangan yang memang membuat
tenang para pengunjung.

Starbucks merupakan gerai kopi yang berasal dari Amerika Serikat yang
bermarkas di Seattle, Washington. Menurut Koojaroenprasit (2018), mereka
terlihat menggemari menu di Starbucks karena rasa kopi dengan perpaduan
rasa olahan terbaik. Menurut Oliver (1981), kepuasan pelanggan adalah
evaluasi kejutan yang melekat pada perolehan produk atau pengalaman
konsumen, dan juga percaya bahwa kepuasan pelanggan adalah respon
sementara dan emosional. Menurut MacIntosh and Lockshin (1997), kepuasan
pelanggan dalam hal ini mencakup tentang evaluasi keseluruhan penilaian
pelanggan terhadap pengalaman toko yang dirasakan.

Dalam meraih kepuasan pelanggan, Starbucks diharuskan untuk
memunculkan sikap positif terhadap pelanggan demi terjalinnya hubungan
baik dengan pelanggan. Apalagi Starbucks banyak tersebar di seluruh negara
di dunia sehingga negara asal menjadi faktor yang diperhatikan oleh para
pelanggan. Menurut Ozsomer dan Cavusgil (1991) mendefinisikan negara asal
sebagai negara di mana kantor pusat perusahaan dari perusahaan yang
memasarkan produk atau merek tersebut berada. Menurut White (1979),
mendefinisikan negara asal produk sebagai "negara pembuatan atau
perakitan". Ini mengacu pada titik akhir pembuatan yang bisa sama dengan
kantor pusat sebuah perusahaan. Konsumen cenderung membentuk persepsi
tentang merek dari suatu negara berdasarkan pengalaman pribadi dan atribut
fungsional, seperti keunggulan teknologi, kualitas produk/jasa, desain, nilai
untuk uang, status, dan kredibilitas, negara asal merek tersebut. Studi
sebelumnya menyebutkan adanya pengaruh siginifikan antara negara asal
terhadap kepuasan pelanggan (Saptarshi & Sharma, 2022; Asgari & Hosseini,
2015).

Selain itu, menurut Eroglu dan Machleit, (1993), suasana toko turut
berperan pada kepuasan pelanggan. Variabel ini sebagai semua elemen fisik
ataupun non fisik yang dapat dikendalikan guna untuk meningkatkan
pengunjung ataupun juga karyawan yang ada didalam toko tersebut. Starbucks
berupaya untuk menyediakan suasana toko yang nyaman untuk menikmati
segelas kopi yang mungkin disertai dengan kearifan lokal seperti di Indonesia
yang kini sudah menjadi bagian dari gaya hidup generasi milenial. Hal tersebut
yang mendorong Starbucks untuk tidak berfikus pada kualitas kopi yang
disuguhkan, tetapi juga menciptakan Starbucks dengan suasana tertentu
sehingga menarik pelanggan untuk berkunjung ke kedai Coffe shop tersebut.

33



Muhammad Nur Alfan, Ernawati, Eli Masnawati, Didit Darmawan, Jahroni

Studi dari Niekerk et al. (2016); dan Abrar et al. (2017) menunjukkan bahwa
adanya pengaruh yang signifikan antara suasana toko terhadap kepuasan
pelanggan.

Oleh karena itu penting bagi Starbucks untuk meningkatkan dan
mempertahankan kepuasan pelanggan melalui penciptaan suasana toko yang
membuat nyaman pelanggan. Studi ini akan mengamati kepuasan pelanggan
Starbucks melalui variabel negara asal dan suasana toko di Kota surabaya.

METODE PENELITIAN

Populasi yang digunakan dalam penelitan ini adalah konsumen di
Surabaya yang datang ke Starbucks kopi. Data primer yang digunakan untuk
penelitian ini yaitu dengan kuisioner yang disebarkan secara online dengan
menggunakan media googleform. Penelitian ini menggunakan teknik
pengambilan purposive sample. Purposive sampling adalah pemilihan yang
dilakukan tidak secara acak. Menurut Hair et al (2012) sebaiknya ukuran
sampel berkisaran 50-100 atau lebih. Pada penelitian menggunakan 101
responden.

Menurut Czinkota dan Ronkainen (2001), negara asal merupakan
dampak yang timbul dalam persepsi konsumen yang dipengaruhi oleh lokasi
dimana produk tersebut diproduksi. Menurut Srinivasan et al. (2004), indikator
negara asal yaitu; 1) Negara Manufaktur; 2) Negara Merek. Menurut Kent dan
Kirby (2009), lingkungan toko ditentukan oleh tata ruang dan struktur toko
dan dibagi oleh elemen eksterior dan interior. Menurut Shin, et al. (2015),
indikator suasana toko yaitu; 1) Musik; 2) Aroma; 3) Pencahayaan dalam
ruangang; 4) Suhu ruangan. Menurut Samsher (2021), kepuasan pelanggan
adalah keadaan emosional positif yang dicapai oleh pelanggan setelah membeli
produk atau jasa. Menurut Caratu, et al (2016) indikator kepuasan toko yaitu;
1) Kualitas produk; 2) Kualitas layanan; 3) Pengalaman merek di toko.

Alat analisis menggunakan regresi linear berganda untuk mengetahui
arah dan seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden pada penelitian kuantitatif ini berjumlah 101 orang yang
terdiri dari 47 responden laki-laki (46,5) dan 54 responden perempuan (53,5).
Mayoritas responden brada pada usia < 20 tahun jumlah 12 responden (11,9),
usia 20 -25 tahun jumlah 52 responden (51,5), usia 26 — 31 tahun jumlah 14
respunden (13,9), usia 32 -37 tahun jumlah 7 responden (6,7), usia 38 -43
tahun jumlah 11 responden (10,9), usia 44 — 49 tahun jumlah 3 responden
(3,3), dan usia > 50 tahun jumlah 2 responden (2.0). berdasarkan latar
belakang Pendidikan sebanyak 40 responden merupakan lulusan SMA/SMK
(39,6), sebanyak 57 responden merupakan lulusan S1 (56,4), dan sebanyak 4
responden merupakan lulusan S2 (4,0). Untuk status pernikahan mayoritas
responden belum menikah sebanyak 67 responden (66,3), 34 responden sudah
menikah (33,7), dan O responden pernah menikah (0). Berdasarkan pendapatan
kurang dari UMR sebanyak 75 responden (74,3), dan sedangkan lebih dari UMR
26 responden (25,7).

34



Muhammad Nur Alfan, Ernawati, Eli Masnawati, Didit Darmawan, Jahroni

Nilai corrected item untuk variabel negara asal dan variabel suasana
toko diperoleh melebihi 0,3 sehingga dapat dinyatakan valid. Berikutnya nilai
corrected item untuk setiap pernyataan pada variabel kepuasan pelanggan juga
dinyatakan valid karena memiliki nilai corrected item yang lebih besar dari 0,3.
Nilai Alpha Cronbach dari setiap variabel juga didapatkan melebihi nilai 0,7.
Dengan hasil Alpha Crobanch yang didapatkan maka semua variabel penelitian
dinyatakan reliabel.

Pada uji normalitas dilakukan dengan pengamatan grafik P-P Plot yang
telah tersaji pada gambar 1.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Gambar 1
Uji Normalitas

Dari grafik tersebut dapat dilihat data menyebar disekitar sumbu
diagonal. Dengan demikian penelitian ini berdistribusi normal.
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Gambar 2
Uji Heteroskedastisitas
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Pada uji heteroskedastisitas menunjukkan adanya sebaran data secara
merata pada sumbu Y. sebaran data juga tidak saling berhimpit dan tidak
membentuk pola tertentu. Dengan hasil ini maka penelitian ini bebas dari
heteroskedastisitas. Setelah memastikan kualitas data yang diperoleh
dinyatakan layak maka selanjutnya dilakukan uji regresi linear berganda.

Berikutnya dilakukan uji autokorelasi dengan mengamati nilai Durbin
Watson. Nilai DW yang diperoleh adalah 1,644. Dengan demikian, penelitian ini
dinyatakan tidak mengalami autokorelasi.

Pada uji multikolinearitas dengan mengukur nilai VIF dan nilai tolerance
diperoleh nilai VIF setiap varaibel bebas sebesar 2,380 dengan nilai tolerance
sebesar 0,420. Penelitian dinyatakan bebas multikolinearitas jika nilai VIF
yang didapatkan harus kurang dari 10 dan untuk nilai tolerance harus lebih
besar dari 0,1.

Tabel 1
Coefficients2
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1| (Constant)| -9.150 8.928 -1.025|.308

X1 .234 .104 .201| 2.261].026 420 2.380

X2 1.002 .136 .657] 7.386|.000 420 2.380

Berdasarkan hasil olah data tersebut dapat disimpulkan model regresi
yang diperoleh adalah Y = - 9,150 + 0,234 X1 + 1,002 X2 + e.

Beberapa hal yang dapat diketahui dari persamaan yang dihasilkan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Konstanta sebesar -9,150 merupakan perpotongan antara garis regresi
dengan sumbu Y yang menunjukkan rata-rata kepuasan pelanggan
Starbucks di Surabaya, negara asal, suasana toko sama dengan nol (0).

2. Koefisien X1 sebesar 0,234 menunjukkan bahwa variabel negara asal
meningkat 1 satuan maka kepuasan pelanggan Starbucks di Surabaya akan
meningkat sebesar 0,234 dengan asumsi variabel bebas lainnya yaitu
suasana toko adalah tetap/konstan.

3. Koefisien X2 sebesar 1,002 menunjukkan bahwa variabel suasana toko
meningkat 1 satuan maka kepuasan pelanggan Starbucks di Surabaya akan
meningkat sebesar 0,1002 dengan asumsi variabel bebas lainnya yaitu
negara asal adalah tetap/konstan.

Selanjutnya dilakukan uji-t pada data dengan ketentuan yaitu nilai
signifikan tidak melebihi dari 0,05. Uji t digunakan untuk menguji signifikasi
dari tiap variabel bebas terhadap variabel terikat.

Berdasarkan uji-t diperoleh nilai signifikan untuk negara asal (X.1)
diperoleh sebesar 0,026. Hasil ini menunjukkan bahwa negara asal
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Berikutnya suasana
toko (X.2) mendapatkan nilai signifikan sebesar 0,000. Dengan demikian
suasana toko memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
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Tabel 2
ANOVA=
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 |Regression 33878.293 2 16939.146| 101.265| .000v
Residual 16392.935| 98 167.275
Total 50271.228| 100

Berdasarkan uji F yang dilakukan diperoleh nilai F sebesar 101,265
dengan signifikan bernilai 0,000. Artinya nilai signifikan tidak melebihi batas
0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan dipengaruhi
signifikan oleh negara asal, dan suasana toko secara bersama.

Tabel 3
Model Summary®
R Adjusted R Std. Error of the Durbin-
Model| R Square Square Estimate Watson
1 .821a .674 .667 12.933 1.644

Hasil analisis data untuk uji koefisien determinasi didapatkan nilai R
sebesar 0,821 dan nilai R Square sebesar 0,674. Darihasil yang diperoleh,
dapat dinyatakan negara asal dan suasana toko berkontribusi pada kepuasan
pelanggan sebesar 67,4% dan sisanya 32,6% dipengaruhi variabel lainnya.

Hasil uji statistik menunjukkan negara asal berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yaitu
penelitian dari Saptarshi dan Sharma (2022); Asgari dan Hosseini (2015) yang
menunjukkan bahwa negara asal berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Starbucks harus terus mengkomunikasikan asal usul mereknya
dan menjaga standar internasional untuk memastikan pelanggan memiliki
persepsi positif tentang kualitas dan kredibilitas produk. Menggunakan citra
negara asal sebagai alat pemasaran dapat meningkatkan daya tarik merek.

Hasil lain menunjukkan bahwa suasana toko memiliki pengaruh
terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
terdahulu yaitu penelitian lain dari Niekerk et al. (2016); dan Abrar et al. (2017)
menunjukkan bahwa suasana toko berpengaruh terhadap kepuasan
pelanggan. Suasana di Starbucks yang mampu menarik kenyamanan dan juga
perhatian para konsumennya, oleh karena itu Starbucks harus lebih
memperhatikan suasana toko karena agar pelanggan merasa nyaman. Hal ini
menunjukkan bahwa suasana toko berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Manajemen Starbucks perlu fokus pada penciptaan suasana toko
yang menyenangkan dan nyaman. Investasi dalam dekorasi, pencahayaan,
musik, dan aroma yang tepat dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan
mendorong keterikatan emosional dengan toko. Integrasi elemen lokal dalam
suasana toko dapat menarik lebih banyak pelanggan lokal dan membuat
mereka merasa lebih terhubung dengan merek. Misalnya, menampilkan karya
seni lokal atau menyediakan menu dengan cita rasa lokal.
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PENUTUP

Kesimpulan penelitian ini adalah variabel negara asal terbukti
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan Starbucks di Surabaya.
Selain itu, ada pengaruh yang signifikan dari variabel suasana toko terhadap
kepuasan pelanggan Starbucks di Surabaya.

Starbucks sebaiknya terus mempertahankan kualitas produk dan
layanan yang sesuai dengan citra negara asal untuk menjaga kepercayaan
pelanggan. Starbucks perlu terus memperbaiki suasana toko dengan
memperhatikan elemen fisik seperti arsitektur, dekorasi, pencahayaan, dan
kenyamanan, untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Starbucks dapat
mempertimbangkan untuk menambahkan elemen lokal dalam suasana toko
untuk menarik minat pelanggan di Surabaya. Dengan mengimplementasikan
strategi ini, Starbucks dapat terus meningkatkan kepuasan pelanggan dan
mempertahankan posisi kompetitifnya di pasar Surabaya.
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