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Abstrak: Berkembangnya usaha restoran di Indonesia menjadi daya tarik dalam persaingan bisnis. Saat ini diketahui 

banyak restoran di Indonesia menyediakan menu kopi atau specialitynya adalah kopi. Salah satu perusahaan kopi yang 

cukup besar dan populer dikenal adalah Starbucks Coffee. Kedai Starbucks mengalami tantangan yang bukan lagi hanya 

datang dari kompetitor lokal namun adanya sentimen negatif akibat konflik yang terjadi di Timur Tengah dimana 

masyarakat di penjuru dunia menyuarakan kampanye boikot produk yang dianggap pro Israel dan Starbucks masuk ke 

dalam daftar merek tersebut. Situasi terkini tidak bisa dipungkiri mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap brand 

Starbucks. Dalam hal ini Starbucks memahami penting sekali bila suatu perusahaan memiliki reputasi yang baik. 

Mengembalikan kepercayaan konsumen pada krisis ini idealnya dapat dilakukan dengan pendekatan marketing public 

relations. Tujuan dari penelitian ini mengetahui apakah terdapat pengaruh antara Marketing Public Relations dengan 

kepercayaan konsumen Starbucks Coffee Pamulang selama periode Mei 2024. Menggunakan metode penelitian kuantitatif 

dengan pendekatan survei, peneliti mengambil data melalui 97 responden dari konsumen Starbucks Coffee yang berada 

di kawasan Pamulang, Tangerang Selatan. Peneliti melakukan analisis data menggunakan analisis regresi sederhana 

untuk mengetahui jawaban dari hipotesa penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa marketing public relations 

berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. 
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Abstract: The development of the restaurant business in Indonesia has become an 

attraction in business competition. Currently, it is known that many restaurants in 

Indonesia provide a coffee menu or their specialty is coffee. One of the fairly large and 

popular coffee companies is Starbucks Coffee. Starbucks stores are experiencing challenges 

that no longer only come from local competitors but also negative sentiment due to the 

conflict in the Middle East where people around the world are voicing a campaign to 

boycott products that are considered pro-Israel and Starbucks is included in the list of 

brands. The current situation undeniably affects consumer confidence in the Starbucks 

brand. In this case, Starbucks understands that it is very important for a company to have 

a good reputation. Restoring consumer confidence in this crisis can ideally be done with a 

marketing public relations approach. The purpose of this study was to determine whether 

there was an influence between Marketing Public Relations and consumer confidence in 

Starbucks Coffee Pamulang during the May 2024 period. Using a quantitative research 

method with a survey approach, researchers took data from 97 respondents from Starbucks 

Coffee consumers in the Pamulang area, South Tangerang. Researchers analyzed the data 

using simple regression analysis to find out the answer to the research hypothesis. The 

results of the study show that marketing public relations has a positive effect on consumer trust. 
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Pendahuluan 

Pada tahun 2021 Badan Pusat Statistik (BPS) menyatakan ada 6.780 unit restoran skala 

menengah-besar di seluruh Indonesia. Restoran menengah-besar yang dimaksud dalam 

data BPS terdiri dari usaha restoran dengan omset paling sedikit Rp2,5 miliar per tahun 

atau usaha restoran dengan omset kurang dari Rp2,5 miliar per tahun, namun memiliki 

badan hukum perseroan terbatas (PT). Restoran yang memenuhi kriteria tersebut paling 

banyak berada di DKI Jakarta, yakni 3.062 unit. Provinsi lain yang memiliki restoran 

menengah-besar terbanyak nasional adalah Jawa Barat, Jawa Timur, Jawa Tengah, Riau, 

Banten, Bali, Sumatra Selatan, DI Yogyakarta, dan Sumatra Utara. 

Berkembangnya usaha restoran di Indonesia menjadi daya tarik dalam persaingan 

bisnis. Diketahui persaingan di dunia saat ini semakin ketat dengan adanya globalisasi yang 

menyebabkan munculnya perdagangan bebas yang membuat dunia seolah tanpa batas 

(Cabanelas, 2024; Jia, 2024; Seberíni, 2024). Banyak perusahaan yang bersaing satu sama lain 

untuk menarik minat konsumen dalam melakukan pembelian (Setiawan Ony dkk, 2020).  

Berdasarkan data yang dirilis oleh Databoks tahun 2022 terdapat 10 restoran yang memiliki 

gerai terbanyak di Indonesia.  

Di Indonesia sendiri, mengonsumsi kopi bukanlah sesuatu yang asing bahkan 

masyarakat di berbagai daerah banyak yang menjadikan kegiatan mengonsumsi kopi 

sebagai rutinitas harian. Seperti kebiasaan masyarakat di Gresik, budaya mengonsumsi 

kopi atau istilah ngopi sudah ada  sejak  dulu.  Ayos (dalam Yani & Ratih, 2021) 

mengungkapkan bahwa awalnya Gresik  merupakan wilayah  pesisir  yang  sangat  penting,  

dari sinilah ngopi muncul karena ngopi menjadi sebuah kebutuhan bagi para pelaut yang 

singgah. Meski Gresik tak punya kebun kopi, tradisi ngopi cukup tersebar luas seakan-akan 

tak ada waktu yang membatasi orang untuk mengonsumsi kopi, bahkan Gresik dahulu 

menjadi kota yang terkenal dengan banyaknya warung kopi (Maulana Irfan, 2023). Secara 

garis besar ngopi ini sudah menjadi kebudayaan yang melekat dengan budaya Indonesia. 

Terbentuknya kebudayaan tersebut dipengaruhi dengan adanya produksi kopi dari 

berbagai daerah di Indonesia seperti kopi robusta dari Lampung, kopi arabika dari 

Sumatera Selatan, kopi gayo dari Aceh, dan kopi Kintamani dari Bali (Rosiana Nia, 2020). 

Banyaknya sumber daya alam tersebut membuat semakin menjamurnya warung kopi di 

Indonesia.  

Salah satu gerai Starbucks yang tersebar di Indonesia berada di kawasan Pamulang, 

Kota Tangerang Selatan. Melalui halaman Tangerangnews.com Pelaksana Tugas (Plt) 

Kepala Dinas Pariwisata Kota Tangerang Selatan mengatakan terdapat 600-an kedai kopi 

yang tersebar di kota ini. Perkembangan daerah Tangerang Selatan juga membuat 

Pamulang menjadi lokasi hunian dan kegiatan bisnis. Ada beberapa kampus seperti Unpam 

(Universitas Pamulang) yang berdiri di wilayah ini. Sehingga semakin menghidupkan 

kegiatan anak muda dan mahasiswa di sana. 

Namun saat ini kedai kopi Starbucks mengalami tantangan yang berbeda dibanding 

tahun-tahun sebelumnya. Berbeda di sini maksudnya adalah tantangan bukan lagi hanya 

datang dari kompetitor lokal namun adanya sentimen negatif akibat konflik yang terjadi di 

Timur Tengah. detikFinance.com (2023) mengungkapkan masyarakat di penjuru dunia 

menyuarakan kampanye boikot merek atau produk yang dianggap pro Israel atau terafiliasi 
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dengan Israel, dan Starbucks masuk ke dalam daftar merek tersebut. Adanya konflik yang 

terjadi mengakibatkan kerugian senilai $12 bilion (sekitar Rp. 187 triliun). Starbucks 

kemudian menanggapi aksi boikot tersebut dengan mengeluarkan pernyataan tegas bahwa 

Starbucks selalu menjunjung tinggi kemanusiaan dan tidak menggunakan keuntungan 

yang diperoleh perusahaan untuk mendanai operasi militer dimanapun (Starbucks, 2023). 

Hal ini dilakukan Starbucks dengan harapan mampu mempertahankan kepercayaan 

konsumen di tengah krisis kepercayaan ini. Dalam hal ini Starbucks memahami penting 

sekali bila suatu perusahaan memiliki reputasi yang baik. Mengembalikan kepercayaan 

konsumen pada krisis ini idealnya dapat dilakukan dengan pendekatan marketing public 

relations (MPR) (Darban, 2024; Poureisa, 2024; Tam, 2024). Pendekatan ini dapat dilakukan 

oleh seorang public relations suatu perusahaan (Chen, 2023; Crosswell, 2023; Meijer, 2023). 

Kepercayaan konsumen di industri kopi menjadi esensial dalam mempertahankan loyalitas 

dan kepuasan pelanggan, yang secara langsung mempengaruhi keberhasilan merek. Studi 

oleh Huo et al. (2021) menunjukkan bahwa tanggung jawab sosial perusahaan dan kualitas 

produk mendukung pembelian ulang dan kepuasan pelanggan. Menurut Madadi et al. 

(2021), kepercayaan ini juga membantu membentuk ekuitas merek yang berdampak pada 

preferensi pembelian konsumen. Selanjutnya, penelitian oleh Kalhor et al. (2021) menyoroti 

bahwa prinsip kepercayaan yang sama juga meningkatkan loyalitas pelanggan di industri 

lain seperti layanan kesehatan, menunjukkan prinsip yang bisa diadaptasi ke industri kopi. 

Di sisi lain, Marketing Public Relations (MPR) memegang peranan kunci dalam 

membentuk citra merek positif dan membangun kepercayaan konsumen (Hayat, 2022; 

Sharipudin, 2023; Sundborn, 2023). Seperti yang dijelaskan oleh Hudson et al. (2016), 

penggunaan strategis media sosial dan kampanye PR oleh Starbucks memungkinkan 

interaksi yang lebih personal dengan pelanggan, yang memperkuat kepercayaan. Mitchell 

dan Balabanis (2021) menemukan bahwa kolaborasi merek yang efektif juga dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Huo et al. (2021) menambahkan bahwa inisiatif PR yang 

fokus pada tanggung jawab sosial dapat memperkuat persepsi merek. 

Fokus penelitian pada Starbucks Coffee di Pamulang menawarkan perspektif baru 

dalam aplikasi strategi global dalam konteks lokal. Kusumaningtyas dan Vanel (2019) 

membahas pentingnya adaptasi strategi media sosial untuk komunikasi efektif di tingkat 

lokal, suatu pendekatan yang diterapkan oleh Starbucks untuk terhubung dengan 

konsumen lokal. Menurut Iglesias et al. (2020), keterlibatan dalam pembentukan identitas 

merek secara kooperatif dengan pelanggan juga esensial dalam menciptakan citra merek 

yang kuat. Kalhor et al. (2021) menekankan pentingnya kualitas layanan dalam 

mempertahankan kepercayaan dan loyalitas pelanggan, menggarisbawahi pentingnya 

terus meningkatkan standar layanan dan produk untuk mempertahankan kepercayaan 

konsumen. 

 

Metode 

Penulisan ini ditulis dengan menggunakan Metode penelitian kuantitatif dalam 

pengertiannya lebih mementingkan sudut pandang untuk mengukur fenomena sosial 

secara objektif. Untuk memungkinkan dalam perhitungannya, tiap peristiwa sosial 

ditransformasikan menjadi berbagai bagian masalah dalam suatu indikator serta variabel. 



Jurnal Bisnis dan Komunikasi Digital: Volume 1, Number 4, 2024 4 of 8 

 

 

https://journal.pubmedia.id/index.php/jbkd 

Simbol angka yang berbeda diberikan sesuai dengan kategori yang mempunyai kaitan pada 

variabel tersebut, hal ini merupakan cara untuk mengukur sebuah variabel. Sugiyono (2018) 

berpendapat bahwa pendekatan kuantitatif merupakan penelitian yang berlandasan pada 

filsafat positivisme untuk meneliti populasi atau sampel tertentu dan pengambilan sampel 

secara random dengan pengumpulan data menggunakan instrumen, analisis data bersifat 

statistik yang tujuannya adalah untuk menguji hipotesis. Penelitian ini menggunakan 

metode statistik inferensial. 

 

Hasil dan Pembahasan 

a. Hasil Analisis Deskriptif  

Rosady (dalam Nur Muthnik, 2023) mengungkapkan bahwa dalam upaya mencapai 

tujuan utama suatu organisasi atau perusahaan, kegiatan marketing public relation dapat 

digunakan untuk membangun kepercayaan konsumen terhadap image atau citra 

perusahaan dan manfaat atas produk yang ditawarkan atau digunakan. Diketahui 

Marketing Public Relations (MPR) sendiri merupakan gabungan antara marketing dan public 

relation yang keduanya memiliki tujuan sama yaitu membangun kesadaran akan brand dan 

meningkatkan reputasi perusahaan. Keduanya juga merupakan komponen penting dalam 

memperkuat dan menyampaikan pesan-pesan penting dari sebuah perusahaan. Penerapan 

MPR diharapkan dapat efisien dan efektif dalam memberi informasi dan edukasi seputar 

produk, mempertahankan reputasi dan kepercayaan konsumen tentang produk 

perusahaan, serta menciptakan suasana harmonis antara konsumen dan produk serta 

perusahaan (IndonesiaPR.id, 2021). 

Berdasarkan uji data primer pada variabel X (marketing public relations), indikator 

publications ditemukan persentase paling besar yaitu pada pernyataan “Saya mudah 

mendapatkan informasi mengenai Starbucks melalui media sosial Instagram dan aplikasi 

Starbucks Indonesia” dengan persentase 63,9% responden menjawab sangat setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa Starbucks secara konsisten selalu melakukan aktivitas promosi 

mengenai produk maupun promo-promo menarik untuk konsumennya di berbagai media 

seperti instagram (Starbucks Indonesia), mengirimkan pesan langsung dari nomor 

Starbucks Indonesia, aplikasi Line, maupun website (https://starbucks.com/). Pada indikator 

Identity Media ditemukan persentase sebesar 69,1% responden sangat setuju pada 

pernyataan “Logo Starbucks yang ditampilkan dimanapun mudah dikenali”. Bila dilihat 

pada indikator Events ditemukan persentase paling besar yaitu pada pernyataan “Kegiatan 

Coffee talks di Starbucks meningkatkan koneksi antara Partners Starbucks dan konsumen” 

dengan persentase 50,5% responden menjawab setuju. Hal ini menunjukkan secara 

konsisten Starbucks terus berupaya selalu meningkatkan hubungan antara barista dan 

konsumennya. Pada indikator News ditemukan sebanyak 49,5% responden setuju 

Informasi pada channel digital mengenai produk terbaru dan informasi lainnya seputar 

Starbucks mampu menarik perhatian dan membuat konsumen percaya, kemudian 

sebanyak 53,6% responden setuju Informasi pada channel offline (in-store) mengenai produk 

terbaru dan informasi lainnya seputar Starbucks mampu menarik perhatian dan membuat 
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konsumen percaya. Kemudian dapat dilihat dalam indikator Speeches, ditemukan sebanyak 

41,2% responden sangat setuju pada pernyataan “Starbucks mampu meyakinkan 

konsumen lewat pernyataan resminya yang menyatakan tidak memiliki agenda politik 

terhadap situasi konflik di Timur Tengah yang terjadi saat ini”. Diketahui, situasi konflik 

yang terjadi ini menimbulkan kerugian baik pendapatan maupun kepercayaan konsumen 

Starbucks dan dalam hal ini Starbucks tetap dengan tegas meyakinkan konsumen melalui 

pernyataannya pada Instagram maupun website bahwa Starbucks mengutuk adanya perang 

dan tidak menggunakan keuntungannya dalam membiayai perang yang terjadi di Timur 

Tengah. Pada indikator Public-Service Activities, ditemukan 48,5% responden setuju pada 

pernyataan “Kegiatan aktivitas sosial yang dilakukan Starbucks seperti penanaman pohon, 

pengurangan sampah plastik dan kegiatan donor darah membuktikan starbucks memiliki 

perhatian yang tinggi terhadap kesejahteraan lingkungan di sekitarnya”. Hal ini 

menunjukkan bahwa perusahaan Starbucks ini bukan hanya perusahaan yang menjual 

minuman dan makanan saja, tapi secara konsisten ikut serta dalam kegiatan sosial dan 

kesejahteraan lingkungan di mana ini baik dalam meningkatkan citra positif perusahaan. 

Kemudian bila dilihat dari indikator Sponsorship pada pernyataan “Merchendise 

Starbucks yang bekerjasama dengan disney corkcircle, MiiR, Stanly memiliki kualitas yang 

tidak perlu diragukan” didapatkan 49,5% responden setuju dengan pernyataan ini. 

Diketahui, hal ini cukup baik dalam meningkatkan kepercayaan konsumen, karena dengan 

produk yang dijual berkualitas, maka konsumen akan semakin yakin pada brand Starbucks. 

Selanjutnya, berdasarkan uji data primer pada variabel Y (kepercayaan konsumen), 

indikator Benevolence ditemukan persentase paling besar yaitu pada pernyataan 

“Starbucks selalu memberikan pelayanan yang terbaik kepada konsumen” dengan 

persentase 57,7% responden menjawab sangat setuju. Pada indikator ability (kemampuan) 

sebanyak 54,6% responden sangat setuju pada pernyataan “Barista atau staff di Starbucks 

mampu meyakinkan konsumen dalam memilih kopi terbaik untuk dibeli”. Pada indikator 

integrity (integritas) sebanyak 54,6% responden sangat setuju pada pernyataan “Starbucks 

membangun profesionalisme dengan memberikan informasi yang benar kepada 

konsumen” dan pada indikator willingness to depend, sebanyak 58,8% responden sangat 

setuju pada pernyataan “Starbucks memberikan pelayanan yang ramah dan nyaman 

kepada konsumen”. Hal ini diketahui jika Starbucks secara konsisten selalu memberikan 

yang terbaik bagi konsumennya baik dai segi kualitas produk, kualitas barista, maupun 

kualitas pelayanan kepada konsumen. 

 

b. Hasil Analisis Statistik 

Dalam Penelitian ini, peneliti mencoba untuk menjawab rumusan masalah yang 

sudah dituliskan pada bagian Bab 1 yaitu apakah terdapat pengaruh antara Marketing Public 

Relations terhadap kepercayaan konsumen Starbucks Coffee Pamulang periode Mei 2024. 

Data yang sudah dikumpulkan kemudian dikategorikan dan peneliti berusaha menjawab 

hipotesis penelitian ini. Hipotesis penelitian meliputi: 

H0 : Tidak ada pengaruh antara marketing public relations (X) dengan kepercayaan konsumen 

(Y) 



Jurnal Bisnis dan Komunikasi Digital: Volume 1, Number 4, 2024 6 of 8 

 

 

https://journal.pubmedia.id/index.php/jbkd 

Ha : Ada pengaruh antara marketing public relations (X) dengan kepercayaan konsumen (Y) 

 Dalam menjawab rumusan masalah dan pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

terdapat langkah-langkah yang bisa dilakukan untuk menjelaskan jawaban dari rumusan 

masalah tersebut. Langkah pertama yaitu melakukan uji validitas dan reliabilitas terhadap 

sampel sebanyak 97 responden. Berdasarkan hasil uji yang didapatkan pada uji validitas, 

sebanyak 12 pernyataan atau indikator pada variabel X (marketing public relations) dan 8 

pernyataan atau indikator pada variabel Y (kepercayaan konsumen) adalah valid, hal ini 

dapat terlihat berdasarkan tingkat nilai r tabel dari 97 responden sebesar 0,199 lalu 

digunakan sebagai panduan. Semua instrumen yang di uji menunjukkan nilai r hitung yang 

lebih besar dari pada nilai r tabel. 

 Kemudian, peneliti melakukan uji reliabilitas menggunakan rumus Cronbach’s 

sehingga didapatkan Cronbach’s sebesar 0,902 maka dapat disimpulkan variabel Y 

dikatakan Reliability karena 0,902 lebih besar dari 0,60. Langkah selanjutnya melakukan uji 

normalitas menggunakan nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed) yang dihasilkan sebesar 0,121, 

yang lebih besar dari angka 0,05. Sehingga dapat dikatakan variabel-variabel dalam 

penelitian ini yaitu Marketing Public Relations (X) dan Kepercayaan Konsumen (Y) memiliki 

distribusi normal. 

 Dalam analisa data, penelitian ini menggunakan linear sederhana yang diolah 

dengan SPSS versi 25. Dari perhitungan yang dilakukan didapat hasil uji t parsial juga 

menunjukkan bahwa secara parsial variabel Marketing Public Relations memberikan 

kontribusi atau pengaruh positif terhadap Kepercayaan Konsumen. Hal ini terlihat dari 

nilai t hitung yang lebih besar dari nilai t tabel (14,116 > 1,985), dan nilai signifikasi yang 

lebih kecil dari nilai signifikasi yang sudah dianjurkan sehingga diketahui Hipotesis (Ha) 

diterima dan Hipotesis nol (H0) ditolak. Pada uji- F diketahui nilai signifikasi yang 

ditentukan (0,05) maka 0,000 < 0,05. Dari hal tersebut dapat diketahui bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara marketing public relations terhadap kepercayaan konsumen. 

 Pada langkah terakhir, peneliti kemudian mencari besar pengaruh yang ditimbulkan 

dari marketing public relations terhadap kepercayaan konsumen Starbucks coffee Pamulang 

menggunakan uji koefisien determinasi. Berdasarkan data yang sudah dianalisis maka 

terlihat variabel Marketing Public Relations (X) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen (Y) pada konsumen Starbucks Coffee Pamulang. Hal ini didukung 

oleh hasil R Squere sebesar 0,677 yang menunjukkan hasil sekitar 67,7% sehingga memiliki 

daya pengaruh yang disignifikan. 

Simpulan 

Kegiatan Marketing Public Relations pada Starbucks Coffee Pamulang dinilai sudah 

baik, artinya Starbucks Coffee Pamulang telah melakukan Marketing Public Relations yang 

sudah memenuhi harapan konsumen. Kegiatan Marketing Public Relations yang terdiri dari 

7 indikator yaitu Publications, Identity media, Events, News, Speeches, Public Service Activities, 

Sponsorship mendapat respons dominan yang baik (setuju) dari responden. Kemudian, 

diketahui Starbucks memiliki kemampuan untuk menciptakan kepercayaan konsumen 
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yang dapat membantu perusahaan dalam mempertahankan pertumbuhan dan pendapatan 

meskipun dalam kondisi krisis kepercayaan konsumen saat ini yaitu dengan menerapkan 

4 indikator kepercayaan konsumen seperti Benevolence, Ability, Integrity, dan Willingness to 

depend yang juga mendapatkan respons dominan yang baik (setuju). Dari hasil tiap 

indikator dapat disimpulkan jika responden setuju jika terdapat pengaruh Marketing Public 

Relations terhadap kepercayaan konsumen Starbucks Coffee Pamulang yang juga dapat 

dibuktikan dengan adanya hasil dari uji koefisien determinasi (R Square), didapatkan hasil 

sebesar sebesar 0,677 yang menunjukkan hasil sekitar 67,7% sehingga memiliki daya 

pengaruh.  

Pengaruh Marketing Public Relations (X) juga diketahui memberikan kontribusi secara 

parsial yang positif terhadap kepercayaan konsumen (Y) Starbucks coffee Pamulang. Hal 

ini adanya dukungan dari hari hasil uji-t parsial yang memaparkan nilai t hitung yang lebih 

besar daripada nilai t tabel yaitu 14,116 > 1,985 dan mempunyai angka yang positif, dengan 

nilai signifikan sebesar 0.000 yang lebih kecil dari 0,05 (a=5%) atau (0,000 < 0,05). Oleh 

karena itu dari hasil tersebut peneliti mampu menyatakan bahwa Ha diterima dan Ho 

ditolak, dimana dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh antara marketing public relations 

(X) terhadap kepercayaan konsumen (Y).  
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