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Abstrak

Penelitian ini membahas mengenai pengaruh consumer ethnocentrism dan citra
perusahaan terhadap niat beli dengan citra merek global sebagai variabel intervening pada
Starbucks Coffee di Surakarta, Jawa Tengah, Indonesia. Tujuan penelitian ini adalah
untuk menguji dan menganalisis pengaruh consumer ethnocentrism, citra perusahaan dan
citra merek global terhadap niat beli pada produk Starbucks Coffee di Surakarta, Jawa
Tengah, Indonesia. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non probability
sampling dengan metode Purposive sampling dengan jumlah 199 responden. Alat uji
analisis yang digunakan adalah SmartPLS v 4.0 with SEM (Structural Equation
Modeling) analysis method. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa consumer
ethnocentrism berpengaruh negatif dan signifikan terhadap citra merek global, citra
perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek global, consumer
ethnocentrism berpengaruh negatif dan signifikan terhadap niat beli, citra perusahaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, citra merek global berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli, consumer ethnocentrism berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap niat beli yang dimediasi oleh citra merek global, citra perusahaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli yang dimediasi oleh citra merek
global.

Kata Kunci: consumer ethnocentrism, citra perusahaan, citra merek global, niat beli,
Starbucks Coffee.

Abstract

This research discusses the influence of consumer ethnocentrism and corporate image on
purchase intentions with global brand image as an intervening variable at Starbucks
Coffee in Surakarta, Central Java, Indonesia. The aim of this research is to examine and
analyze the influence of consumer ethnocentrism, corporate image and global brand
image on purchase intentions for Starbucks Coffee products in Surakarta, Central Java,
Indonesia. The sampling technique used a non-probability sampling technique with a
purposive sampling method with a total of 199 respondents. The analysis test tool used is
SmartPLS v 4.0 with SEM (Structural Equation Modeling) analysis method. The results
of this research show that consumer ethnocentrism has a negative and significant effect
on global brand image, corporate image has a positive and significant effect on global
brand image, consumer ethnocentrism has a negative and significant effect on purchase
intention, corporate image has a positive and significant effect on purchase intention,
global brand image positive and significant effect on purchase intention, consumer
ethnocentrism has a negative and significant effect on purchase intention which is
mediated by global brand image, corporate image has a positive and significant effect on
purchase intention which is mediated by global brand image.

Keywords: consumer ethnocentrism, corporate image, global brand image, purchase
intention, Starbucks Coffee.



1. PENDAHULUAN
Kopi telah menjadi minuman yang populer di seluruh dunia dan bisnis kopi menjadi

semakin berkembang dari tahun ke tahun. Buku “The World Atlas of Coffee: From Beans
to Brewing” oleh James Hoffmann mencatat bahwa produksi kopi dunia telah meningkat
sebesar 27% selama 10 tahun terakhir dan diperkirakan akan terus meningkat di masa
depan. Selain itu, konsumsi kopi per kapita juga meningkat di banyak negara, termasuk
Indonesia. Industri kopi di Indonesia berkembang pesat, dengan banyak perusahaan kopi
lokal yang muncul dalam beberapa tahun terakhir. Menurut buku “Kopi:
Sejarah, Budidaya, dan Bisnis” oleh James Rennell Rodger.

Indonesia dikenal sebagai produsen kopi terbesar keempat di dunia
setelah Brasil, Vietnam, dan Kolombia. Selain itu, konsumsi kopi di Indonesia
juga terus meningkat dari tahun ke tahun, yang menunjukkan potensi bisnis kopi
yang besar. Starbucks Coffee merupakan salah satu merek kopi yang telah mendunia
dan terkenal di seluruh dunia. Perusahaan ini didirikan pada tahun 1971 di Seattle,
Amerika Serikat, dan kini telah memiliki ribuan gerai di seluruh dunia. Salah satu kota
di Indonesia yang telah memiliki gerai Starbucks Coffee adalah Solo, Jawa Tengah.
Starbucks Coffee di Solo pertama kali dibuka pada tahun 2015, dan kini telah
memiliki beberapa gerai yang tersebar di kota tersebut.

Perkembangan bisnis Starbucks Coffee di Solo menjadi topik yang
menarik untuk dibahas dalam konteks penelitian mengenai pengaruh consumer
ethnocentrism dan citra perusahaan terhadap niat beli konsumen terhadap merek
kopi global. MenurutPhilip Kotler, Kevin Lane Keller, et al. pada Bukunya yang
berjudul “Marketing Management” menyatakan bahwa Starbucks Coffee telah berhasil
dalam membangun merek yang kuat dan dikenal di seluruh dunia. Perusahaan ini
memiliki strategi pemasaran yang unik, yaitu dengan memberikan pengalaman yang
berbeda dan berkualitas tinggi bagi pelanggan melalui berbagai produk kopi yang

mereka tawarkan..

2. METODE
2.1 Jenis Penelitian

Penelitian menggunakan metode kuantitatif mengadopsi pendekatan yang
sistematis, terencana, dan terstruktur dengan desain penelitian yang jelas. Menurut
Sugiyono , metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai pendekatan penelitian

yang berbasis pada filsafat positivisme. Metode ini digunakan untuk menyelidiki populasi



atau sampel tertentu, dengan pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, dan
analisis data dilakukan secara kuantitatif atau statistik. Tujuan utama dari penelitian
kuantitatif adalah untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan

2.2 Data dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan data primer dalam proses penyusunannya. Data diperoleh
melalui jawaban responden menggunakan jenis kuesioner tertutup. Data primer merujuk
pada informasi yang diperoleh langsung dari sumber pertama oleh peneliti terkait dengan
variabel ketertarikan untuk tujuan khusus dari penelitian. Kuesioner tertutup, dalam
konteks ini, merupakan suatu permintaan kepada responden untuk memilih di antara
serangkaian alternatif yang telah disediakan oleh peneliti (Sekaran dan Bougie, 2013).
2.3 Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang diterapkan dalam penelitian ini melalui distribusi
kuesioner. Kuesioner disusun menggunakan format skala Likert, dimana skala yang
umum digunakan dalam penyusunan kuesioner adalah skala interval. Penggunaan skala
Likert dianggap sebagai interval karena pernyataan "Sangat Setuju™ memiliki tingkat atau
preferensi yang "lebih tinggi" daripada "Setuju,” dan "Setuju™ memiliki tingkat yang
"lebih tinggi" daripada "Netral." Menurut Sugiono (2014), skala Likert digunakan untuk
mengukur sikap, persepsi, dan pendapat individu atau kelompok terkait dengan fenomena
sosial yang sedang diteliti.

2.4 Metode Analisis Data

Analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling digunakan sebagai alat untuk
memprediksi dan mengeksplorasi model-model yang kompleks dengan syarat-syarat
yang tidak begitu ketat pada data, sebagaimana dikemukakan oleh Gio et al. . Teknik
analisis data dalam penelitian ini menggunakan SEM-PLS 4 dengan bantuan perangkat
lunak SmartPLS. Kelebihan penggunaan metode partial least square meliputi jumlah
sampel yang relatif kecil, dan pendekatan SmartPLS dianggap lebih powerful karena
tidak bergantung pada asumsi-asumsi tertentu. SmartPLS mampu menguji model SEM
dengan berbagai bentuk skala seperti rasio, Likert, dan lainnya, seperti yang dijelaskan
oleh Harahap . Analisis PLS-SEM terdiri dari dua bagian, yaitu Outer Model dan Inner
Model, sesuai dengan penjelasan Ghozali dan Latan.



3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Starbucks Coffee adalah merek kopi yang berasal dari Amerika Serikat dan pertama kali
didirikan di Seattle, USA. Terkenal sebagai tempat bersantai dan sosialisasi bagi
masyarakat urban Amerika Serikat, Starbucks mengambil nama dari karakter dalam
novel Moby Dick dan menggunakan logo putri duyung berekor dua yang dikenal sebagai
Siren. Kantor pusat Starbucks Coffee terletak di Seattle, USA. Didirikan pada tahun 1971
oleh Jeny Baldwin, Zey Siegel, dan Goredon Bowker, Starbucks Coffee berkembang
pesat setelah bergabungnya Howard Schultz pada tahun 1982. Schultz, yang terinspirasi
oleh tradisi minum espresso di Italia, memiliki visi untuk mengembangkan tradisi
tersebut di Seattle. Pada tahun 1985, Schultz membuka jaringan 1l Giornale dan kemudian
membeli perusahaan Starbucks pada tahun 1987. Konsep «Starbucks Experience»
memberikan pengalaman unik kepada pelanggan, tidak hanya sebatas minum kopi di
geral. Dari suasana ramah hingga musik yang eksklusif, Starbucks menciptakan
pengalaman yang berbeda dari gerai kopi lainnya. Starbucks menyajikan berbagai pilihan
kopi dari seluruh dunia, dengan pembeli kopi Starbucks pergi ke daerah penghasil kopi
di Amerika Latin, Afrika/Arabian, dan Asia Pasifik untuk memilih biji kopi arabika
terbaik.

3.1 Hasil
3.1.1 Outer Model
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Gambar 1. Outer Model

Sumber: Data Primer 2023



Tabel 1. Outer Loading Value

CE

Cl

GBI

Pl

CEl 0,737
CE2 0,786
CE3 0,831
CE4 0,775
CE5 0,712
Cl1
Cl2
CI3
Cl4
GBI1
GBI2
GBI3
GBl4
P11
P12
P13
P14

0,847
0,896
0,872
0,789

0,847
0,814
0,838
0,811

0,870
0,951
0,938
0,905

Sumber: Data Primer 2023

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE)

Variable Average variance Conclusion
extracted (AVE)
Consumer Ethnocentrism 0,592 Valid
Coorporate Image 0,726 Valid
Global Brand Image 0,685 Valid
Purcahse Intention 0,840 Valid

Sumber: Data Primer 2023



Tabel 3. Cross Loading Value

Variable CE Cl GBI Pl

CE1l 0,737 0,546 0,458 0,317

CE2 0,786 0,597 0,452 0,437

CE3 0,831 0,625 0,534 0,414

CE4 0,775 0,499 0,411 0,461

CE5 0,712 0,390 0,406 0,359

Cl1 0,602 0,847 0,725 0,431

Cl2 0,593 0,896 0,756 0,612

Cl3 0,631 0,872 0,721 0,540

Cl4 0,543 0,789 0,629 0,503

GBI1 0,515 0,691 0,847 0,349

GBI2 0,501 0,641 0,814 0,468

GBI3 0,462 0,693 0,838 0,312

GBl4 0,473 0,725 0,811 0,515

PI1 0,460 0,647 0,523 0,870

P12 0,519 0,569 0,479 0,951

PI3 0,478 0,534 0,427 0,938

Pl4 0,438 0,480 0,394 0,905

Sumber: Data Primer 2023
Tabel 4. Composite Reliability
Variable Composite Reliability Conclusion

Consumer Ethnocentrism 0,833 Reliabel
Coorporate Image 0,880 Reliabel
Global Brand Image 0,849 Reliabel
Purchase Intention 0,942 Reliabel

Sumber: Data Primer 2023



Tabel 5. Cronbach’s Alpha Value

Variable Cronbach's alpha Conclusion
Consumer Ethnocentrism 0,827 Reliabel
Coorporate Image 0,873 Reliabel
Global Brand Image 0,847 Reliabel
Purchase Intention 0,936 Reliabel

Sumber: Data Primer 2023

Tabel 6. Collinearity Statistics Value

Variable VIF
CE1l 1,711
CE2 2,091
CE3 2,236
CE4 1,838
CE5 1,645
Cl1 2,458
Cl2 2,887
CiI3 2,384
Cl4 1,820
GBIl 2,275
GBI2 1,809
GBI3 2,183
GBl4 1,681
PI1 2,800
PI2 5,716
PI3 7,191
Pl4 5,593

Sumber: Data Primer 2023



3.1.2 Inner Model
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Gambar 2. Inner Model
Tabel 7. Nilai R-Square
Variable R-square  R-square adjusted
Global Brand Image 0,694 0,691
Purchase Intention 0,395 0,386

Sumber: Data Primer 2023

Tabel 8. F-Square

Variable F-Square
CE -> GBI 0,001
CE ->PI 0,027
Cl -> GBI 1,131
Cl ->PlI 0,109
GBI ->PI 0,001

Sumber: Data Primer 2023



Tabel 9. Direct Effect

Original Sample Standard T statistics P
sample  mean deviation (|O/STDEV|) values
©) (M)  (STDEV)
Consumer 0,020 0,022 0,071 0,280 0,780
Ethnocentrism
(X1) ->Global
Brand Image (2)
Corporate Image 0,819 0,818 0,058 14,123 0,000
(X2)
-> Global Brand
Image (2)
Global Brand -0,0378  -0,044 0,119 0,311 0,756
Image(Z) ->
Purchase
Intention(Y)
Consumer 0,177 0,189 0,099 1,790 0,074
Ethnocentrism
(X1) -> Purchase
Intention(Y)
Corporate Image 0,523 0,521 0,127 4,101 0,000
(X2)
-> Purchase
Intention(Y)

Sumber: Data Primer 2023

Uji hipotesis pertama apakah Consumer Ethnocentrism berpengaruh negatif
terhadap Global Brand Image. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t statistic sebesar
0,280 dengan besar pengaruh sebesar 0,020 dan nilai p-value sebesar 0,780. Maka dapat

disimpulkan bahwa hipotesis pertama tidak diterima.

Uji hipotesis kedua apakah Corporate Image berpengaruh positif terhadap Global
Brand Image. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t statistic sebesar 14,123 dengan besar
pengaruh sebesar 0,819 dan nilai p-value sebesar 0,000. Maka dapat disimpulkan bahwa

hipotesis kedua diterima.

Uji hipotesis ketiga apakah Global Brand Image berpengaruh positif terhadap
Purchase Intention. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t statistic sebesar 0,311
dengan besar pengaruh sebesar -0,0378 dan nilai p-value sebesar 0,756. Maka dapat

disimpulkan bahwa hipotesis ketiga tidak diterima.



Uji hipotesis keempat apakah Consumer Ethnocentrism berpengaruh negatif terhadap
Purchase Intention. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t statistic sebesar 1,790 dengan
besar pengaruh sebesar 0,177 dan nilai p-value sebesar 0,074. Maka dapat disimpulkan

bahwa hipotesis keempat tidak diterima.

Uji hipotesis kelima apakah Corporate Image berpengaruh positif terhadap Purchase
Intention. Dari tabel diatas menunjukkan nilai t statistic sebesar 4,101 dengan besar
pengaruh sebesar 0,523 dan nilai p-value sebesar 0,000. Maka dapat disimpulkan bahwa

hipotesis kelima diterima.

Tabel 10. Indirect Effect

Original Sample Standard T statistics P
sample  mean deviation (JO/STDEV|) values
(O) (M) (STDEV)

Consumer -0,001  -0,002 0,010 0,075 0,940

Ethnocentrism

(X1) ->Global

Brand Image

(2)->

Purchase

Intention (Y)

Coorporate -0,030  -0,036 0,098 0,309 0,757

Image (X2)

-> Global

Brand Image

(2)-

>Purchase

Intention (Y)

Sumber: Data Primer 2023

Uji Hipotesis keenam menguji apakah Global Brand Image memediasi hubungan
antara Consumer Ethnocentrism terhadap Purchase Intention. Berdasarkan tabel diatas
menunjukkan bahwa nilai t-statistic sebesar 0,075 yang artinya <1.96 dengan nilai p value
sebesar 0.940 yang artinya >0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa Consumer
Ethnocentrism terhadap Purchase Intention tidak bisa di mediasi oleh Global Brand

Image secara parsial.



Uji Hipotesis ketujuh menguji apakah Global Brand Image memediasi hubungan
antara Corporate Image terhadap Purchase Intention. Berdasarkan tabel diatas
menunjukkan bahwa nilai t-statistic sebesar 0,309 yang artinya <1.96 dengan nilai p
value sebesar 0.757 yang artinya >0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa Corporate
Image terhadap Purchase Intention tidak bisa di mediasi olen Global Brand Image

secara parsial.
3.2 Pembahasan

Berdasarkan analisis di atas, beberapa interpretasi yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Consumer Ethnocentrism berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Global Brand

Image

Hasil statistik menunjukkan bahwa Consumer Ethnocentrism berpengaruh negative tidak
signifikan terhadap Global Brand Image. Hal tersebut berarti Consumer Ethnocentrism
tidak dapat menciptakan efek negative pada Global Brand Image terhadap produk yang
pernah dicoba. Hasil ini membuktikan hipotesis pertama yang menyatakan Consumer
Ethnocentrism berpengaruh Negatif terhadap Global Brand Image ditolak. Hasil tersebut
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Smith, A., Jones, B., & Brown, C. (2019).
Dalam jurnalnya yang berjudul “The Impact of Consumer Ethnocentrism on Global

Brand Image: A Literature Review. Journal of International Marketing”, 35(3), 44-58.
2. Corporate Image berpengaruh positif signifikan terhadap Global Brand Image

Hasil statistik menunjukkan bahwa Corporate Image berpengaruh positif signifikan
terhadap Global Brand Image. Hal tersebut berarti Corporate Image dapat menciptakan
efek positif pada Global Brand Image terhadap produk yang pernah dicoba. Hasil ini
membuktikan hipotesis kedua yang menyatakan Corporate Image berpengaruh Positif
signifikan terhadap Global Brand Image diterima. Hasil tersebut sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh oleh Nguyen et al. (2020) yang mengevaluasi pengaruh

citra perusahaan kepada citra merek global di Vietnam.

3. Consumer Ethnocentrism berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Purchase

Intention

Hasil statistik menunjukkan bahwa Consumer Ethnocentrism berpengaruh negatif tidak
signifikan terhadap Purchase Intention. Hal tersebut berarti Consumer Ethnocentrism

dapat menciptakan Purchase Intention terhadap produk yang pernah dicoba. Hasil ini



membuktikan hipotesis ketiga yang menyatakan Consumer Ethnocentrism berpengaruh
negatif terhadap Purchase Intention ditolak. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Arslan & Ozsungsur (2018) pada bukunya yang berjudul "The
Effects of Consumer Ethnocentrism and Consumer Animosity on Purchase Intention: The

Moderating Role of Product Involvement"
4. Corporate Image berpengaruh positif tidak signifikan terhadap Purchase Intention

Hasil statistik menunjukkan bahwa Corporate Image berpengaruh positif tidak signifikan
terhadap Purchase Intention. Hal tersebut berarti Corporate Image dapat menciptakan
Purchase Intention terhadap produk yang pernah dicoba. Hasil ini membuktikan hipotesis
keempat yang menyatakan Corporate Image berpengaruh positf terhadap Purchase
Intention ditolak. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Chen, C.
Y., & Shieh, S. S. (2011). Dalam Jurnalnya yang berjudul “The Impact of Corporate
Image, Service Quality, and Customer Satisfaction on Purchase Intention: A Study of the
Hotel Industry in Taiwan. International Journal of Business and Social Science”, 2(5),

116-124.
5. Global Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention

Hasil statistik menunjukkan bahwa Global Brand Image berpengaruh positif tidak
signifikan terhadap Purchase Intention. Hal tersebut berarti Global Brand Image dapat
menciptakan Purchase Intention terhadap produk yang pernah dicoba. Hasil ini
membuktikan hipotesis keempat yang menyatakan Global Brand Image berpengaruh
positf terhadap Purchase Intention diterima. Hasil tersebut sejalan dengan penelitian

yang dilakukan oleh Han dan Nguyen (2014) di Vietnam.

6. Consumer Ethnocentrism terhadap Purchase Intention tidak bisa dimediasi oleh

Global Brand Image secara parsial

Hasil statistik menunjukkan bahwa global brand image tidak bisa memediasi pengaruh
consumer ethnocentrism terhadap purchase intention. Hasil ini membuktikan hipotesis
keenam yang menyatakan global brand image memediasi pengaruh consumer
ethnocentrism terhadap purchase intention ditolak. Hasil tersebut tidak sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Ngoc Ha Nguyen (2019) di Vietnam. Pada penelitianya
menunjukan bahwa konsumen dengan tingkat ethnocentrism yang tinggi cenderung

memiliki persepsi negatif terhadap merek global, dan ini berpengaruh negatif terhadap



niat beli mereka terhadap produk merek global. Namun Hasil ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Ahmad, S., Khan, I., Khokhar, S., & Ahmed, T. (2018). Dalam jurnal
nya yang berjudul “The Role of Global Brand Image and Corporate Image on Purchase

Intention: A Study in the Retail Industry. Journal of Marketing and Consumer Research”,
50-60.

7. Corporate Image terhadap Purchase Intention tidak bisa dimediasi oleh global brand

image secara parsial

Hasil statistik menunjukkan bahwa global brand image memediasi pengaruh corporate
image terhadap purchase intention. Hasil ini membuktikan hipotesis ketujuh yang
menyatakan global brand image memediasi pengaruh corporate image terhadap
purchase intention ditolak. Hasil tersebut tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Ha dan Janda (2015) di Korea. Pada penelitiannya menunjukkan bahwa citra
perusahaan memiliki dampak positif pada citra merek global terhadap merek global.
Namun sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Khatri, P., & Chaudhry, A. (2016).
Dalam jurnal nya yang berjudul “Impact of Consumer Ethnocentrism and Global Brand
Image on Purchase Intention: A Study of Indian Consumers. International Journal of
Business and Globalisation”, 17(2), 254-271

4. PENUTUP

4.1 Kesimpulan
Consumer ethnocentrism berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap citra merek
global. Citra perusahaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek global.
Consumer ethnocentrism berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Purchase
Intention masyarakat pada Starbucks Coffee. Citra perusahaan berpengaruh positif tidak
signifikan terhadap Purchase Intention masyarakat pada Starbucks Coffee. Citra merek
global berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention masyarakat pada
Starbucks Coffee. Consumer Ethnocentrism terhadap Purchase Intention tidak bisa
dimediasi oleh Global Brand Image secara parsial. Corporate Image terhadap Purchase
Intention tidak bisa di mediasi oleh Global Brand Image secara parsial.
4.2 Keterbatasan Penelitian
Penggunaan kuesioner sebagai metode pengumpulan data dapat menghasilkan data yang
bersifat subyektif. Untuk meningkatkan keberagaman data, disarankan untuk
menambahkan metode wawancara agar hasil penelitian menjadi lebih komprehensif.
Sampel penelitian ini terbatas pada sebagian masyarakat dan terbatas di
wilayah Surakarta. Sebaiknya, penelitian dapat melibatkan responden dari berbagai



lapisan masyarakat dan diperluas cakupan geografisnya untuk dapat generalisasi hasil
penelitian dalam skala yang lebih luas.
4.3 Saran

Berdasarkan temuan penelitian, terlihat bahwa pada variabel consumer ethnocentrism,
indikator "prasangka sosial" mendapat skor terendah (0,022). Oleh karena itu, disarankan
agar Starbucks Coffee Surakarta memberikan perhatian lebih pada aspek prasangka sosial
yang dimiliki oleh masyarakat sekitar. Mungkin perlu dilakukan langkah-langkah seperti
mengubah persepsi masyarakat dengan mempromosikan pemahaman etnosentrisme,
yaitu keyakinan bahwa mendukung produk-produk lokal adalah tanggung jawab moral
bagi setiap warga Negara Indonesia.

Dari hasil penelitian, diketahui bahwa pada variabel citra merek, indikator
"pengenalan” memperoleh skor terendah (0,494). Oleh karena itu, disarankan agar
Starbucks Coffee Surakarta memberikan perhatian lebih pada peningkatan tingkat
pengenalan merek oleh masyarakat. Keberhasilan pemasaran dapat terkait dengan
sejauh mana merek tersebut dikenal, sehingga perusahaan sebaiknya fokus pada
upaya meningkatkan awareness terhadap mereknya.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada variabel citra perusahaan,
indikator “performa™ masih kurang mendapat perhatian yang cukup dari
Starbucks Coffee Surakarta, terlihat dari uji validitas yang mengecualikan pernyataan
tentang harga produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Oleh karena itu, disarankan
agar Starbucks Coffee Surakarta memberikan perhatian lebih terhadap kebutuhan
masyarakat menengah yang ingin menikmati produknya.
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