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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Keberanian mengambil resiko dibutuhkan untuk membangun sebuah 

bisnis, tapi faktor yang lebih penting dalam membangun bisnis adalah ide dan 

peluang. Pelaku bisnis harus bisa menciptakan ide baru yang dapat 

memberikan nilai kepada konsumen, dan pelaku bisnis juga harus melihat 

peluang bisnis yang akan terjadi sekarang dan juga di masa mendatang. 

Dewasa ini, bisnis yang sedang marak digeluti masyarakat Indonesia, 

secara khusus masyarakat Jakarta adalah bisnis waralaba. Sering ditemui 

setiap persimpangan jalan banyak menjamur waralaba berupa minimarket. 

Perlu diperhatikan bahwa minimarket ini adalah toko kelontong yang disulap 

menjadi lebih bagus, nyaman, dan bersih serta pelayanan yang ditawarkan 

berbeda dengan toko kelontong tradisional. 

Bisnis waralaba yang berkembang sekarang bukan saja hanya menjual 

produk, tetapi ada kelebihan dan manfaat lain baik dari nilai functional 

benefit dan juga emotional benefit. Functional benefit adalah nilai kepuasan 

yang bisa dilihat dari kualitas produk yang ditawarkan oleh waralaba tersebut, 

sedangkan emotional benefit dilihat dari kepuasaan konsumen terhadap 

pelayanan yang ramah dan cepat, serta kenyamanan yang diterimanya. Jika 

waralaba bisa memberikan kedua nilai itu, maka akan tercipta pengalaman 

yang baik dalam benak konsumen. 



2 
 

 
 

Konsumen harus mendapatkan sebuah experience atau pengalaman dari 

produk dan pelayanan. Artinya, untuk bisa menciptakan pengalaman bagi 

pelanggan, harus bisa menciptakan pengalaman bagi pelanggan yang tidak 

terlupakan dan kemudian akan menciptakan kepuasan pelanggan. Jika 

perusahaan mampu memberikan emotional benefit yang baik, maka akan 

tercipta sebuah pengalaman yang baik. Hal ini sangat diharapkan bisa terjadi 

dan pelanggan terus datang untuk membeli produk. 

Banyak perusahaan yang mampu dan bersaing untuk memberikan value 

bagi pelanggannya. Hampir semua jaringan waralaba mampu memberikan 

functional benefit yang baik, tetapi belum semua bisa memberikan emotional 

benefit yang baik. Secara umum perusahaan yang ingin menciptakan 

pengalaman bagi pelanggannya harus bisa membuat experiential marketing. 

Perusahaan akan berusaha memberikan pengalaman yang berkesan dan 

bisa melebihi apa yang diharapkan oleh pelanggan. Konsep ini membuat 

konsumen yang membeli jasa ataupun produk dalam satu waktu dan 

kesempatan serta merasakan pengalaman yang tidak terlupakan oleh 

konsumen. Tentunya ini menyentuh sisi emosional dari konsumen itu sendiri. 

Di Indonesia perusahaan yang kuat dari sisi experiential marketing 

adalah J.CO Donuts & Coffee dan Starbucks Coffee. Untuk membeli kopi 

dengan donat bisa mendapatkan pengalaman yang lebih dari sekedar 

menikmati makanan dan minuman yang disediakan. 

Persaingan sengit pun terjadi untuk memberikan pengalaman yang tak 

terlupakan bagi konsumen, dan diharapkan membuat konsumen yang puas 
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akan sebuah produk. The Harvest dan Tous Le Jours bersaing dalam 

membuat toko roti dengan sentuhan kuno nan modern. Berkembang pula 

konsep pop-up store untuk penjualan teh pada pusat perbelanjaan, Chatime 

dan Quickly bisa dikatakan bersaing secara ketat untuk membuat pelanggan 

mereka merasa puas dengan store concept mereka. 

Bukan saja dengan konsep toko yang menarik, sekarang banyak brand 

lebih memilih untuk mendirikan toko mereka pada tempat keramaian yang 

melulu hanya pusat perbelanjaan. Kini sudah banyak brand mendirikan toko 

mereka pada tempat-tempat ramai selain pusat perbelanjaan. Sebagai contoh 

pada artikel Harian Kompas edisi 23 Februari 2015, berdasarkan wawancara 

dengan Manajer Marketing Communications and CSR Starbucks Coffee 

Indonesia Yuti Resani yang tertera pada artikel tersebut, Starbucks Coffee 

kini sudah memiliki tiga store pada stasiun yang ada di Jakarta. Stasiun 

Manggarai, Jakarta Kota, dan Sudirman yang resmi dibuka pada tahun 2014, 

dan akan bertambah terus sehubungan dengan banyak renovasi yang 

dilakukan oleh P.T Kereta Api Indonesia selaku operator untuk stasiun 

commuterline. 

Stasiun dipilih tentu banyak keuntungan yang didapatkan oleh 

Starbucks Coffee, dikarenakan stasiun adalah tempat bertemu kaum urban 

untuk melakukan pekerjaan mereka, Starbucks Coffee menjadi salah satu 

pilihan untuk bertemu dengan rekan kerja mereka. Tentu masih banyak 

pilihan yang dilakukan perusahaan untuk menjual produk mereka, dan sesuai 

dengan pangsa pasar yang dibidik oleh produk mereka. 
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Kepercayaan diri yang dilakukan oleh Starbucks Coffee untuk terus 

mengembangkan usaha mereka di Indonesia khususnya Jakarta sebagai 

ibukota adalah hal yang wajar, mengingat minat orang Indonesia pada kopi 

sangat tinggi dan kopi menjadi komiditi ekspor utama Indonesia. 

Wawancara yang dilakukan oleh Harian Kompas yang dilakukan oleh 

wartawanya R Adhi Kusumaputra kepada Anthony Cottan sebagai food and 

beverage concepts PT Mitra Adi Perkasa pada 8 September tahun 2012, 

menyatakan bahwa pengunjung Starbucks Coffee di Indonesia suka dengan 

kopi yang ditawarkan karena kualitasnya, serta lokasi toko yang mudah 

diakses. 

Starbucks Coffee sadar dengan memberikan value akan menambahkan 

kepuasan pelanggan. Functional benefit yang dimiliki oleh Starbucks Coffee 

tidak perlu diragukan kualitas yang diberikan untuk pelanggannya. Tidak lupa 

Starbucks Coffee memberikan emotional benefit kepada pelanggannya, 

dengan concept store akan memberikan kenyamanan pelanggan. 

Layanan yang ramah dan sopan juga diberikan setiap staf yang berada 

di gerai Starbucks Coffee, bahkan mengenal nama pelanggan mereka. Hal ini 

akan menciptakan nilai tersendiri bagi pelanggan. Begitu juga dengan 

program promosi yang diberikan kepada pelanggan, diharapkan bisa 

membuat pelanggan puas. 

Starbucks Coffee yang sejak berdirinya sampai saat ini sudah memiliki 

153 gerai dengan target 250 gerai di Indonesia. Sampai saat ini Starbucks 

Coffee Indonesia masuk kedalam 10 merek terbaik di Indonesia berdasarkan 
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data The Nielsen Company and Campaign Asika-Pacific’s Asia’s Top 1000 

Brands. Starbucks Coffee Indonesia satu-satunya merek terbaik dari industri 

F&B yang masuk daftar sepuluh teratas1. 

Keunggulan starbucks coffee tidak hanya pada top 10 brands, mereka 

juga unggul pada media sosial yang dimiliki oleh Starbucks Coffee seperti 

facebook. Produk Starbucks Coffee yaitu Frappucino berada pada peringkat 

ke delapan dari sepuluh produk dengan penggemar terbanyak2. 

Keaktifan Starbucks Coffee pada media sosial menambah nilai 

tersendiri pada benak pelanggan, hal ini tentu akan meningkatkan kesadaran 

pada merek tertentu jika banyak melakukan aktivitas pada media sosial. Tentu 

ini adalah alat pemasaran yang murah serta dapat diakses oleh siapapun. 

Memiliki pengikut sampai dengan angka tujuh ratus ribuan dan 

aktivitas posting menyentuh kisaran angka tujuh belas ribuan3. 

Pelayanan serta inovasi yang dilakukan oleh Starbucks Coffee 

membawa dampak yang positif dibenak pelanggan, bahkan di Jakarta yang 

sering menggunakan gerai Starbucks Coffee sebagai titik temu untuk 

membahas pekerjaan atau hanya sekedar menyantap hidangan serta 

menikmati kopi yang ada. 

Tetapi di era pemasaran yang modern ini Starbucks Coffee harus terus 

berupaya untuk tetap menjadi pilihan utama para pelanggannya. Bukan tidak 

mungkin jika suatu saat posisi Starbucks Coffee terlempar dari top ten merek 

                                                           
1 http://www.starbucks.co.id/assets/55c5d41d8d224799b95e5737b8b97122.pdf. Diakses 

pada tangal 28 Maret 2015 
2http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/indonesia/brands/beverages

/coffee-tea/. Diakses pada tanggal 28 Maret 2015 
3 https://twitter.com/sbuxindonesia. Diakses pada 28 Maret 2015 

http://www.starbucks.co.id/assets/55c5d41d8d224799b95e5737b8b97122.pdf
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/indonesia/brands/beverages/coffee-tea/
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/indonesia/brands/beverages/coffee-tea/
https://twitter.com/sbuxindonesia
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yang ada di Indonesia, jika tidak ada inovasi produk, promosi, serta 

kenyamanan dalam pelayanan mereka mulai hilang. Ini dibuktikan oleh  

seorang salah satu pelanggan yang sering melakukan rapat dengan koleganya 

di gerai tersebut. 

“Sekarang Starbucks Coffee sudah ramai, jadi pada saat rapat berjalan 

tidak jarang fokus rapat tidak ada. Padahal Starbucks dulu menjadi tempat 

favorit saya untuk melakukan rapat dengan kolega saya”4. 

Hal ini merupakan penurunan bagi Starbucks Coffee terhadap 

kenyaman pelanggan, jika sasaran Starbukcs Coffee adalah kaum urban kota 

yang sering beraktivitas di luar kantor hal ini perlu diwaspadai untuk bisa 

menguasai pasar yang diharapkan oleh semua brand. 

Berbeda dengan keluhan diatas, wawancara yang dilakukan pada 22 

Maret 2015 kepada Bapak MK yang sebagai salah satu karyawan di kawasan 

perkantoran Sudirman mengalami hal yang buruk pada saat menggunakan 

layanan wifi pada gerai Starbucks Coffee di pusat perbelanjaan di daerah 

Slipi, Jakarta Barat. Bapak ini mengungkapkan bahwa ada hal penting saat itu 

untuk mengirim materi laporan kepada atasannya, dikarenakan koneksi wifi 

yang tidak memadai beliau harus menunda pengiriman materi laporannya. 

Untuk koneksi wifi sendiri, peneliti pernah merasakan kurangnya 

layanan wifi pada salah satu gerai Starbucks Coffee daerah Pondok Indah. 

Jika dilihat pengunjung Starbucks Coffee memang banyak yang 

menggunakan laptop untuk kepentingan pekerjaan para pelanggan yang ada 

                                                           
4 Berdasarkan wawancara dengan narasumber Ibu X pada 20 Maret 2015 
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di gerai. Dewasa ini sangat perlu diperhatikan kepuasan konsumen melalui 

penciptaan pengalaman yang terbaik oleh sebuah merek. 

Di Amerika Serikat diketahui melalui American Customer Satisfaction  

Index terjadi fluktuatif nilai indeks pelanggan Starbucks Coffee dari tahun 

2006 sampai 2014. Ditahun 2014 indeks kepuasan pelanggan Starbucks 

Coffee mencapai angka 76, lebih rendah dibandingkan tahun 2013 

mendapatkan indeks kepuasan pelanggan di angka 80. 

Terjadinya penurunan ini seharusnya menjadi bahan evaluasi oleh 

manajemen Starbucks Coffee, walaupun indeks ini dikeluarkan Amerika 

Serikat, tentu bisa menjadi bahan evaluasi untuk gerai-gerai lain di seluruh 

negara di dunia. 

 

Sumber: http://www.statista.com/statistics/216719/starbucks--customer-

satisfaction-in-the-us/ 

http://www.statista.com/statistics/216719/starbucks--customer-satisfaction-in-the-us/
http://www.statista.com/statistics/216719/starbucks--customer-satisfaction-in-the-us/
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Sedangkan di Indonesia, peneliti melihat pada akun media sosial yang 

dimiliki oleh starbucks coffee, dan adanya keluhan yang disampaikan 

pelanggan melalui akun twitter pelanggan dengan mention akun twitter yang 

@SbuxIndonesia. Seperti yang dilakukan Athifah Amalia dengan akun twitter 

@athifah, pada 20 Maret 2015 menyampaikan keluhan adanya kesalahan 

teknis pada sistem member card Starbucks yang telah terjadi selama tiga 

minggu. 

Pengalaman yang berbeda didapatkan oleh pelanggan bernama Mark 

Op, pada akun twitternya @mark_op beliau menyampaikan kekecewaan 

terhadap promo diskon untuk pembelian tumblr dan mug yang dijual 

Starbucks Coffee. Ketertarikan pelanggan akan promo yang ditawarkan harus 

menerima kekecewaan karena promo dianggap hanya sebagai pembohongan 

publik. 

Tentunya ini menjadi bahan evaluasi untuk Starbucks Coffee untuk 

memperbaiki kegiatan promosinya kepada pelanggan agar tidak terulang dan 

terjadi pada pelanggan yang lain. 

Seperti yang telah diungkapkan sebelumnya oleh peneliti, untuk 

mendapatkan kepuasan pelanggan maka sebuah brand harus bisa menyentuh 

emosi dari pelanggan. Emotional benefit dan functional benefit bisa 

menciptakan pengalaman yang berakhir pada value untuk pelanggan. Untuk 

itu dewasa ini brands berlomba dengan konsep yang unik dan modern agar 

bisa mendapatkan kepuasan pada pelanggannya. 
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Banyak gerai dari berbeda brand yang membuat konsep experiential 

marketing untuk membuat pelanggan setia pada merek tersebut. Sama halnya 

yang dilakukan oleh Starbucks Coffee dengan konsep layanan yang diberikan 

oleh staf, interior design gerai yang diharapkan bisa membuat pengunjung 

nyaman, inovasi produk yang berjalan, bahkan hal-hal yang tidak 

dibayangkan bisa dirasakan oleh pengunjung. 

Starbucks Coffee sebagai brand internasional harus bisa menciptakan 

konsep experiential marketing yang tidak mudah ditiru oleh para pesaingnya. 

Sekarang ini sudah banyak gerai yang menawarkan konsep yang sama dengan 

yang ditawarkan oleh Starbucks Coffee. 

Sebagai contoh brand Exelso yang asli Indonesia, memiliki penawaran 

yang mirip dengan Starbucks Coffee. Diantaranya adalah interior design 

mirip dengan gerai Starbucks Coffee, produk yang ditawarkan pun memiliki 

kesamaan. 

Tidak semua konsep experiential marketing Starbucks Coffee membuat 

pelanggan puas. Peneliti melakukan wawancara dengan salah satu pelanggan 

Starbucks Coffee pada tanggal 20 Maret 2015. 

Bapak PNR salah satu staf dari divisi bisnis harian Kompas 

berpendapat bahwa kursi dan meja pada salah satu gerai Starbucks Coffee 

tidak nyaman untuk digunakan karena tidak stabilnya kaki mejanya. 

Pengejaan nama sering kurang tepat pada gelas yang dituliskan oleh barista. 

Pengalaman yang dialami oleh Bapak PNR terhadap layanan Starbucks 

Coffee seharusnya tidak terjadi lagi dengan pelanggan yang lain. Untuk 
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menciptakan pengalaman yang bisa menyentuh emosi pelanggan, dan tentu 

seharusnya Bapak PNR bisa merasakan experiential marketing yang 

ditawarkan Starbucks Coffee secara maksimal, yang diharapkan ada sebuah 

nilai kepuasan Bapak PNR. 

Berdasarkan survey awal yang dilakukan peneliti melalui artikel berita, 

sumber melalui sosial media, dan wawancara awal dengan beberapa 

pelanggan starbucks coffee, peneliti menemukan bahwa experiential 

marketing memiliki hubungan terhadap kepuasan pelanggan. 

Dari uraian diatas peneliti tertarik untuk meneliti mengenai hal-hal yang 

berkaitan dengan kepuasan pelanggan yang diciptakan dengan konsep 

experiential marketing. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

dapat diidentifikasi beberapa masalah yang mempengaruhi rendahnya 

kepuasan pelanggan, yaitu sebagai berikut: 

1. Rendahnya emotional benefit 

2. Banyaknya keluhan akan layanan 

3. Minimnya experiential marketing  

 

C. Pembatasan Masalah 

Dari berbagai masalah yang telah diidentifikasikan di atas, ternyata 

masalah kepuasan pelanggan merupakan masalah yang sangat kompleks dan 



11 
 

 
 

menarik untuk diteliti. Namun, karena keterbatasan pengetahuan peneliti, 

serta ruang lingkupnya yang cukup luas, maka peneliti membatasi masalah 

yang akan diteliti hanya pada : “Hubungan antara Experiential Marketing 

dengan Kepuasan Pelanggan Starbucks Coffee Shop (Survey pada 

Karyawan Divisi Bisnis PT Kompas Media Nusantara Di Jakarta) 

 

D. Perumusan Masalah 

Berdasarkan pembatasan masalah di atas, maka masalah dapat 

dirumuskan sebagai berikut : 

- Apakah ada hubungan experiential marketing dengan kepuasan pelanggan 

Starbucks Coffee Shop pada karyawan Divisi Bisnis PT Kompas Media 

Nusantara? 

 

E. Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini diharapkan berguna bagi: 

1. Peneliti 

Mendalami ilmu pengetahuan dalam bidang marketing yang telah 

dipelajari selama empat tahun pada Fakultas Ekonomi, Universitas 

Negeri Jakarta. Peneliti mengaplikasikan teori-teori ilmu pemasaran 

dalam penelitian. Peneliti juga menganalisis masalah-masalah kepuasan 

pelanggan yang ada pada karyawan Divisi Bisnis PT Kompas Media 

Nusantara di Jakarta. 

2. Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta 
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Memberikan wawasan mengenai berbagai masalah kepuasan 

pelanggan pada karyawan Divisi Bisnis PT Kompas Media Nusantara 

Jakarta. Serta sebagai bahan referensi untuk penelitian yang sesuai 

dengan ilmu marketing. 

3. Karyawan PT Kompas Media Nusantara 

Untuk dijadikan bahan bacaan ilmiah dan dijadikan referensi bagi 

peneliti lainnya tentang kepuasan pelanggan dan experiential marketing.  

4. Perpustakaan 

Untuk menambah koleksi bacaan dan meningkatkan wawasan 

berpikir para pengunjung perpustakaan. 

 


