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Abstrak: Penelitian ini menganalisis kualitas layanan yang dibagi menjadi tiga jenis kualitas yaitu kualitas
interaksi, kualitas lingkungan fisik, dan kualitas hasil di coffee shop asing dan coffee shop lokal
berdasarkan persepsi pelanggan, lalu melihat perbedaan di antara keduanya. Hasil yang didapat adalah
terdapat perbedaan rata-rata yang signifikan antara coffee shop asing dan coffee shop lokal, di mana coffee
shop asing dipersepsikan memiliki kualitas layanan yang lebih baik daripada coffee shop lokal.

Kata kunci: Persepsi kualitas layanan, persepsi pelanggan, coffee shop

Abstract: This research aims to analyze service quality which are classified into three types of quality:
interaction quality, physical environment quality, and outcome quality in the foreign coffee shop and the
local coffee shop based on the customer perception. Moreover, the writer would like to analyze the Mean
differences between foreign coffee shop and local coffee shop. Result shows that service quality of the

foreign coffee shop is better than the local one.

Keywords: Perceived service quality, customer perception, coffee shop

Sebagai kota metropolitan, Surabaya menjadi
pusat kegiatan perekonomian di daerah Jawa Timur
dan sekitarnya. Sebagian besar penduduknya ber-
gerak dalam bidang layanan, industri, dan per-
dagangan. Dewasa ini terdapat 25 mall yang tersebar
di 13 kecamatan, dengan jumlah terbanyak di pusat
kota (Belajar Melihat Potensi Wilayah dengan GIS,
2007). Pusat perbelanjaan modern ternama diantara-
nya: Tunjungan Plaza, Pakuwon Trade Center dan
Supermall Pakuwon Indah, Golden City Mall, ITC,
Bubutan Junction, Royal Plaza, Mal Galaxy, Plaza
Marina, dan Plasa Surabaya. (Kota Surabaya, 2007).

Perkembangan kota Surabaya menjadi kota
Metropolitan tersebut tidak terlepas dari pengaruh
aspek budaya dan sosial yang datang dari luar negeri
membuat pola perilaku mayarakat Surabaya ber-
ubah. Dengan adanya perubahan dan pengaruh itu,
maka menyebabkan pergeseran dan atau perubahan
fungsi sebuah kafe atau coffee shop, yang melahirkan
fenomena sosial dan budaya baru (Royan, 2004). Di
samping sebagai tempat untuk minum teh atau
kopi dan menyantap makanan ringan, coffee shop
juga sebagai tempat untuk berkumpul, bersosialisasi,
berkencan, bertukar pikiran, memperluas jaringan,
dan bahkan menjadi salah satu tempat untuk
melakukan prospecting business antar eksekutif
(“Minum Kopi Bagian Gaya Hidup™”) sehingga
kebutuhan terhadap coffe shop asing dan coffe shop
lokal terus berkembang,.

Sekarang ini, coffee shop asing yang sudah
masuk ke Surabaya, contohnya adalah Starbucks
Coffee, The Coffee Bean and Tea Leaf, DOME.
Selain coffee shop asing, di Surabaya juga terdapat
coffee shop lokal. Salah satunya adalah Kafe Excelso
yang merupakan salah satu jaringan kafe terbesar di
Tanah Air. Kafe Excelso memiliki 30-an gerai yang
tersebar di berbagai kota. “Kafe Excelso ini murni
dikembangkan oleh keluarga Soedomo Margonoto
(pemilik Group Kapal Api),” (Sudarmadi, 2007).
Selain Kafe Excelso, juga ada Grazia Café¢ yang
didirikan oleh grup kapal api sebagai coffee shop
lokal. Coffee shop asing maupun lokal yang sudah
masuk ke Surabaya tersebut berlokasi di shopping
centre. Salah satu contohnya yaitu di Tunjungan
Plaza, dimana semua coffee shop asing dan coffee
shop lokal berada di dalam satu mall, dengan letak
yang berdekatan dan strategis. Oleh karena itu
pelanggan dihadapkan beberapa pilihan coffee shop
asing maupun lokal dengan dukungan fasilitas
lengkap, harga bersaing dan kualitas layanan yang
sangat bervariatif dan kompetitif.

Dalam bidang industri Jasa, kualitas layananlah
yang memainkan peranan penting dalam memberi
nilai tambah terhadap pengalaman layanan secara
keseluruhan. Oleh karena itu, coffee shop yang
mampu memberi kualitas layanan terbaik akan ber-
kembang dan mampu mempertahankan pelanggan-
nya. “Sejak kualitas superior menjadi salah satu
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faktor penting dalam pengendalian industri layanan,
Lee, Barker, & Kandampully (2003) menyarankan
bahwa meningkatkan kualitas layanan diseluruh
departemen menjadi yang utama dalam kelang-
sungan industri” (Pei, Akbar & David, 2005).

Seorang pelanggan akan mengevaluasi kualitas
layanan berdasarkan persepsi mereka. Menurut
Brady dan Cronin (2001), “persepsi pelanggan ter-
hadap kualitas layanan ini terdiri dari tiga kualitas
yaitu kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik, dan
kualitas hasil. Ke-tiga kualitas ini membentuk pada
keseluruhan persepsi pelanggan terhadap kualitas
layanan. Kualitas layanan ini sengaja dipisah-pisah-
kan supaya memudahkan pihak manajemen dalam
melihat evaluasi pelanggan terhadap masing-masing
kualitas.

Rumusan Masalah

Dari latar belakang yang telah dipaparkan di atas,
maka dapat disusun rumusan masalah sebagai
berikut:

1. Bagaimanakah persepsi pelanggan
kualitas layanan di coffee shop asing?

2. Bagaimanakah persepsi pelanggan
kualitas layanan di coffee shop lokal?

3. Apakah terdapat perbedaan persepsi pelanggan
terhadap kualitas layanan di coffee shop asing dan
coffee shop lokal?

terhadap

terhadap

Batasan Penelitian

Yang menjadi batasan penelitian ini adalah coffee
shop asing dan coffee shop lokal yang berlokasi di
Tunjungan Plasa Surabaya.

TEORI PENUNJANG

Konsep Layanan

Layanan adalah setiap kegiatan atau manfaat
yang ditawarkan oleh suatu pihak pada pihak lain
dan pada dasarnya tidak berwujud, serta tidak
menghasilkan kepemilikan sesuatu (Kotler, 1999).
Selanjutnya, menurut Kotler, Bowen, Makens (1999,
pp-42-44) ada 4 karakteristik layanan yaitu:

1. Tidak berwujud (intangibility)

Tidak seperti barang yang dijual, layanan tidak

bisa dilihat, dicicipi, dirasakan, didengar, atau

dicium sebelum dibeli. Untuk mengurangi ke-
tidakpastian yang disebabkan oleh service
intangibility, pelanggan berusaha untuk mencari
bukti yang dapat dilihat atau tangible yang dapat
memberikan informasi dan keyakinan mengenai
pelayanan tersebut.

2. Tidak dapat dipisahkan (inseparability)

Di sebagian besar bisnis layanan, penjual maupun

pembeli harus hadir sehingga transaksi dapat

terjadi. Pelanggan menghubungi karyawan me-
rupakan bagian dari produk yang dijual. Service
Inseparability juga mengandung arti bahwa
pelanggan merupakan bagian dari produk. Se-
orang manajer harus mampu mengatur pelanggan
sehingga seorang pelanggan tidak menciptakan
ketidakpuasan terhadap pelanggan lain.

3. Berubah-ubah (variability)
Layanan sifatnya berubah-ubah, artinya layanan
tergantung pada siapa yang menyediakan, kapan
dan dimana serta bagaimana layanan tersebut
disediakan.

4. Tidak tahan lama (perishability)
Layanan tidak dapat disimpan. Sebuah hotel
dengan 100 kamar yang hanya menjual 60 kamar
tidak dapat menyimpan atau menginventaris 40
kamar yang tidak terjual.

Konsep Kualitas Layanan

Menurut Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985,
p.42) ada tiga hal penting yang harus diperhatikan
dalam kualitas layanan, yaitu sebagai berikut:

1. Kualitas layanan sulit dievaluasi oleh pelanggan
daripada kualitas barang.

2. Persepsi kualitas layanan dihasilkan dari per-
bandingan antara kepuasan pelanggan dengan
layanan yang diberikan secara nyata.

3. Evaluasi kualitas tidak semata-mata diperoleh
dari hasil akhir dari sebuah layanan, tapi juga
mengikutsertakan evaluasi dari proses layanan
tersebut.

Dalam kualitas layanan ada beberapa dimensi
atau atribut yang perlu diperhatikan yaitu
(Parasuraman, Berry, & Zeithaml dalam Tjiptono,
2004, p.70):

1. Bentuk fisik/yang berwujud (tangibles) yaitu
kondisi yang ada dalam memberikan pelayanan
meliputi kualitas fisik, perlengkapan, pegawai
dan sarana komunikasi.

2. Keandalan (reliability) yaitu kemampuan
memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan
segera, akurat dan memuaskan.

3. Daya tanggap (reponsiveness) yaitu keinginan
para staf untuk membantu pelanggan dan
memberikan pelayanan yang tanggap.

4. Jaminan  (assurance)  yaitu = mencakup
pengetahuan, kemampuan, kesopanan, dan sifat
yang dapat dipercaya yang memiliki para staf,
bebas dari bahaya, resiko dan keragu-raguan.

5. Empati (emphaty), meliputi kemudahan dalam
melakukan hubungan, komunikasi yang baik,
perhatian pribadi dan memahami kebutuhan para
pelanggan.
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Konsep Persepsi

Menurut Kotler dan Amstrong (1997, p.156)
“persepsi didefinisikan sebagai proses yang dilalui
orang lain dalam memilih, mengorganisasikan, dan
menginterpretasikan informasi guna membentuk
gambaran yang berarti mengenai dunia”. Dari proses
memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasikan
informasi tersebut, seseorang akan memberi makna
atau arti dalam bentuk pendapat tentang obyek
benda, orang, dan situasi tertentu. Dengan demikian
persepsi pelanggan dapat diartikan sebagai pernyata-
an pendapat pelanggan tentang suatu obyek benda,
orang, dan situasi tertentu.

Konsep Perceived Service Quality

Konsep ini merupakan bagian persepsi yang
menyoroti kualitas layanan secara khusus. Tentunya
kualitas berdasarkan persepsi pelanggan. Perceived
service quality menurut Zeithaml (2003) merupakan
dasar dari terbentuknya sebuah kualitas dan dapat
digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan.
Pelanggan adalah subyek yang menilai dan meng-
evaluasi sebuah kualitas layanan yang didasarkan
pada:

1. Kualitas interaksi
2. Kualitas lingkungan fisik
3. Kualitas hasil

Berikut ini adalah gambar hubungan antara
persepsi pelanggan terhadap kualitas dengan ke-
puasan pelanggan menurut Zeithaml (2003, p.85)

Adapun gambaran tentang ketiga kualitas
layanan di atas (kualitas interaksi, kualitas ling-
kungan fisik, kualitas hasil) juga dijelaskan oleh
Brady dan Cronin (2001) dalam penelitian empirik-
nya. Dan sasaran dari penelitian itu adalah untuk
mengidentifikasi suatu konseptualisasi yang terin-
tegrasi dan yang baru dalam kualitas layanan.

1.Bentuk fisik

2.Keandalan | Kualitas

3.Daya tanggap interaksi

4.Jaminan

5.Empati Faktor

situasi

1.Bentuk fisik i

2.Keandalan | [ Kualitas « | Kualitas

3.Daya tanggap lingkungan L

4.Jaminan fisik Rl NN Kepuasan
5.Empati clanggan

L Kualitas A

1.Bentuk fisik Produk

2.Keandalan i

3.Daya tanggap | | Kﬁzlslltlas e Fakior
4.Jaminan personal
5.Empati
Sumber : Zeithaml (2003, p.85)
Gambar 1. Persepsi Pelanggan terhadap

Kualitas dan Kepuasan Pelanggan

Menurut Brady dan Cronin pelanggan meng-
evaluasi kualitas layanan didasarkan pada tiga
kualitas yaitu kualitas interaksi, kualitas lingkungan
fisik, dan kualitas hasil. Dan hasil evaluasi ini yang
membentuk sebuah persepsi pelanggan tentang
kualitas layanan secara keseluruhan. Gronroos
(2000) juga menyebutkan bahwa “pada dasarnya
kualitas layanan yang dievaluasi oleh pelanggan
memiliki dua dimensi, yaitu a technical quality atau
outcome quality dan a functional quality atau
interaction quality”. Lalu Rust dan Oliver
(Gronroos, 2000) menambahkan physical environ-
ment sebagai dimensi lain yang akan dievaluasi oleh
pelanggan terhadap kualitas layanan. Atribut-atribut
yang ada dalam SERVQUAL sangat penting dalam
pembentukan perceived service quality ini. Di dalam
model ini keandalan, daya tanggap, dan empati tidak
dikenali sebagai penentu langsung dalam kualitas
layanan, mereka berperan sebagai atribut yang
mendeskripsikan kualitas layanan itu. Sedangkan
untuk  bentuk nyata bukan sebagai faktor yang
mendeskripsikan saja, melainkan sebagai suatu
faktor penentu langsung untuk mengevaluasi hasil-
hasil layanan, sehingga dimasukkan langsung dalam
kualitas hasil. Sedangkan atribut jaminan diabaikan
karena memiliki beberapa faktor-faktor yang berbeda
tergantung pada konteks industrinya (Brady dan
Cronin, 2001).

Brady dan Cronin (2001) menggambarkan
masing-masing dari tiga kualitas itu dalam tiga
subdimensi yang langsung mengukur masing-
masing kualitas yaitu:

1. Kualitas interaksi yaitu kualitas yang berhu-
bungan erat dengan bagaimana proses layanan itu
disampaikan yaitu dilihat dari proses interaksi
staf penyedia layanan terhadap pelanggannya
(Gronroos, 2000). Dan proses interaksi tersebut
dapat dilihat dari bagaimana cara staf bersikap,
berperilaku terhadap pelanggannya serta keahlian
yang mereka miliki. Kualitas interaksi digambar-
kan dalam tiga subdimensi yaitu :
= Sikap yaitu kepribadian yang dimiliki oleh

staf yang menunjukkan keramahan terhadap
pelanggan. Contohnya, sikap dan kepribadian
dari staf di restoran sangat mempengaruhi
pendapat pelanggan, staf di sana sangat
ramah.

= Perilaku di sini dimaksudkan dengan sifat

yang baik dari staf serta kemauan untuk
melayani. Contohnya, ketika ada uang pelang-
gan yang jatuh dari kantong celana dan tidak
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menyadarinya, staf di restoran itu langsung
mengejar untuk mengembalikan uang yang
terjatuh.

= Keahlian yaitu kemampuan staf dalam melak-
sanakan pekerjaannya. Contohnya, staf di
restoran itu tahu akan pekerjaannya dan
memiliki pengetahuan yang bagus serta bisa
menjawab pertanyaan yang para pelanggan
ajukan dengan cepat.

2. Kualitas lingkungan fisik menurut Rust dan
Oliver yaitu sebuah kualitas yang ada di dalam
lingkungan di mana proses pelayanan itu terjadi
(Gronroos, 2000). Dan kualitas

ini digambarkan dalam tiga subdimensi yaitu:

= Kondisi lingkungan yaitu suatu kondisi yang
dapat memberikan kenyamanan yang ber-
kenaan dengan aspek nonvisual. Contohnya,
dari jauh, meja di tempat pelanggan duduk
terlihat bersih tetapi begitu tangan diletakkan
di atas meja, ternyata permukaan meja itu
masih lengket.

* Desain yaitu berhubungan dengan tata letak
atau arsitektur ruangan. Contohnya, ketika
seorang pelanggan ingin berdiri dari tempat
duduk, ternyata kursi tidak bisa didorong
mundur karena di belakangnya ada tamu lain
yang sedang duduk.

= Faktor sosial yaitu jumlah dan tipe pelanggan
lain yang berada dalam lingkungan pela-
yanan, seperti tentang perilaku mereka.
Contohnya, tangisan bayi seorang pelanggan
sangat mengganggu pelanggan lain.

3. Kualitas hasil yaitu apa yang pelanggan dapat-
kan, ketika proses produksi servis dan interaksi-
interaksi antara pelanggan dengan penyedia
layanan selesai (Gronroos, 2000). Dan kualitas
ini digambarkan dalam tiga subdimensi yaitu :
= Waktu tunggu yaitu waktu yang pelanggan

gunakan untuk menunggu kualitas yang
didapat. Contohnya, untuk memesan 1 gelas
es teh manis saja, para pelanggan harus
menunggu 30 menit.

= Bentuk nyata yaitu segala sesuatu yang
berwujud. Contohnya kualitas hasil yang ada
di restoran itu sangat mengesankan, makanan
yang ada di sana sangat enak.

* Valensi yaitu ukuran tentang pengalaman
yang didapat bisa baik ataupun jelek.
Contohnya, ketika meninggalkan restoran itu
para pelanggan memiliki pengalaman yang
baik karena para staf restoran itu memberikan
sesuatu yang berkesan.

Kerangka Pemikiran

Kualitas Interaksi:
1. Sikap -
2. Perilaku
3. Keahlian

—»| Coffee shop

Kualitas

Lingkungan Fisik :

1. Kondisi
Lingkungan

2. Desain

3. Faktor sosial

Perceived | |
Servqual

Y

Kualitas Hasil :
1. Waktu tunggu
2. Bukti nyata
3. Valensi

Coffee shop Lokal

Gambar 2. Kerangka Pemikiran

Hipotesis
Pada penelitian-penelitian sebelumnya, evaluasi

terhadap kualitas layanan biasanya tidak dipisah-
pisahkan. Hal ini membuat pihak manajemen ke-
sulitan dalam melihat kualitas mana yang membuat
pelanggan puas ataupun kecewa. Tetapi penelitian
yang dilakukan oleh Brady dan Cronin dapat mem-
bantu pihak manajemen dalam mengatasi kesulitan
tadi yaitu dengan memisah-misahkan kualitas layan-
an dalam tiga kualitas yaitu kualitas interaksi, kuali-
tas lingkungan fisik, dan kualitas hasil. Oleh karena
itu pada penelitian ini dapat diambil kesimpulan
sementara sebagai berikut:

1. Terdapat perbedaan rata-rata kualitas layanan
yang signifikan antara kualitas interaksi dengan
kualitas lingkungan fisik, kualitas interaksi
dengan kualitas hasil, dan kualitas lingkungan
fisik dengan kualitas hasil dalam coffee shop
asing.

2. Terdapat perbedaan kualitas layanan yang signi-
fikan antara kualitas interaksi dengan kualitas
lingkungan fisik, kualitas interaksi dengan kua-
litas hasil, dan kualitas lingkungan fisik dengan
kualitas hasil dalam coffee shop lokal.

3. Terdapat perbedaan kualitas layanan yang signi-
fikan antara coffee shop asing dan lokal.

METODE PENELITIAN
Gambaran Populasi

Populasi penelitian ini adalah seluruh pelanggan
coffee shop asing dan coffee shop lokal yang ada di
Tunjungan Plaza, berusia 15 tahun ke atas dengan
minimal pernah mengunjungi coffee shop 1 kali.
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Teknik dan Prosedur Penarikan Sampel

Jumlah sampel dipilih menggunakan rumus yang
dikemukakan oleh Hair et al., (2003, p.345), yaitu:

n=27’ B,CL[(P sz)J

e

Dengan mengambil 0=10% dan tingkat kesa-
lahan pengambilan sampel e=5%, dan probabilitas
P=50% karena jumlah pelanggan yang tidak diketa-
hui, maka besar sampel yang harus diambil mini-
mum sebesar n=272.25 atau 273.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah quota sampling. Dalam teknik quota ditetap-
kan beberapa tingkatan kriteria (baik dalam jumlah
maupun proporsi) bagi berbagai jenis unsur.
Pengambilan sampel sebanyak 300 responden,
kemudian dibagi menjadi dua bagian dengan asumsi
bahwa jumlah coffee shop asing yang ada di
Tunjungan Plaza lebih banyak daripada jumlah
coffee shop lokal yaitu 3 coffee shop asing dan 2
coffee shop lokal, sehingga memudahkan peneliti
untuk mendapatkan sampel. Dua bagian tersebut
yaitu:

1. 60% untuk responden yang pernah berkunjung di
coffee shop asing yaitu 180 responden.

2. 40% untuk responden yang pernah berkunjung di
coffee shop lokal yaitu 120 responden.

Prosedur Pengumpulan Data

Data penelitian diperoleh dengan menggunakan
kuesioner. Kuesioner dibagikan kepada 300 respon-
den yang kemudian dipecah-pecah menjadi dua
bagian yaitu: 180 responden dari pengunjung yang
pemah berkunjung di coffee shop asing (60 kue-
sioner akan dibagikan kepada responden yang
pernah berkunjung di Starbucks Coffee, 60 kuesioner
kepada responden yang pernah berkunjung di Dome
Café, 60 kuesioner kepada responden yang pernah
berkunjung di Coffee Bean and Tea Leaf) dan 120
responden dari pengunjung yang pernah berkunjung
di coffee shop lokal (60 kuesioner kepada responden
yang pernah berkunjung di Kafe Excelso dan 60
kuesioner kepada responden yang pernah berkunjung
di Grazia Café).

Definisi Operasional VVariabel
a. Kualitas interaksi (Y1) yaitu hubungan antara
pelanggan dengan staf coffee shop.
Indikator empirik:
1. Staf bersikap
(murah senyum).
2. Kesiagaan staf dalam melayani pelanggan.
3. Kecepatan staf dalam melayani kebutuhan
pelanggan.

ramah kepada pelanggan

4. Staf menunjukan perilaku yang baik (sopan &
jujur).

5. Staf jarang melakukan kesalahan dalam pe-
kerjaannya.

6. Kemampuan staf dalam menjawab pertanya-
an dengan cepat.

7. Pengetahuan staf mengenai menu dan coffee
shop.

b. Kualitas lingkungan fisik (Y2) yaitu kualitas
lingkungan di dalam coffee shop sewaktu proses
penyampaian layanan terjadi.

Indikator empirik:

1. Suhu ruangan yang ada di coffee shop tidak
terlalu panas/terlalu dingin (pas).

2. Tata letak meja dan kursi di coffee shop tidak
membatasi ruang gerak pelanggan.

3. Tipe pelanggan coffee shop yang lain tidak
menggangu kenyaman pelanggan.

4. Coffee shop mengutamakan kebersihan ling-
kungan (lantai, furniture).

c. Kualitas hasil (Y3) yaitu kualitas yang didapat
setelah penyerahan pelayanan selesai diberikan.
Indikator empirik:

1. Waktu tunggu sesuai dengan kualitas yang
diberikan.

2. Sejak menerima pesanan sampai pesanan
siap, coffee shop memberikan waktu tunggu
yang sesuai dengan harapan pelanggan.

3. Menu di coffee shop sesuai dengan selera
pelanggan.

4. Pelanggan mendapatkan pengalaman yang
baik ketika meninggalkan coffee shop.

Teknik Analisis Data

1. Analisis Deskriptif

Dalam penelitian ini statistik deskriptif yang

digunakan adalah:

= Distribusi frekuensi (fi)

= Mean (X)

Dilakukannya analisis ini untuk memenuhi
tujuan penelitian, yaitu mengetahui persepsi
konsumen terhadap kualitas layanan di coffee
shop asing dan coffee shop lokal.

2. Analisis Perbedaan

Untuk analisis perbedaan, teknik statistik yang

digunakan adalah:

» Uji Beda Dua Rata-Rata dengan Paired
sample T-Test untuk menguji hipotesis
pertama dan kedua yaitu melihat perbedaan
antar variabel yang ada dalam kualitas
layanan di coffee shop asing dan lokal.

= Uji Beda Dua Rata-Rata dengan Independent
Sample T-Test untuk menguji hipotesis ketiga
yaitu melihat perbedaan kualitas layanan
antara coffee shop asing dengan coffee shop
lokal.
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ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Responden

Dari 180 responden coffee shop asing, sebagian
besar merupakan responden laki-laki yaitu sebesar
55% (99 orang). Berdasarkan kelompok usia, seba-
gian besar responden berusia 21-30 tahun sebesar
48.89% (88 orang), dan memiliki jenis pekerjaan
mahasiswa/pelajar sebesar 34.44% (62 orang).
Frekuensi kedatangan responden coffee shop asing
yang paling banyak antara 3-5 kali dalam satu bulan
sebesar 43.89% (79 orang), dan sebanyak 127
responden coffee shop asing (70.56%) pernah
berkunjung ke coffee shop lain.

Sedangkan dari 120 responden coffee shop lokal
sebagian besar merupakan responden laki-laki yaitu
sebesar 53.33% (64 orang). Berdasarkan kelompok
usia, sebagian besar responden berusia 21-30 tahun
sebesar 44.17% (53 orang), dan memiliki jenis
pekerjaan mahasiswa/pelajar sebesar 33.33% (40
orang). Frekuensi kedatangan responden coffee shop
asing yang paling banyak antara <3 kali dalam satu
bulan sebesar 51.67% (62 orang), dan sebanyak 81
responden coffee shop lokal (67.50%) pernah
berkunjung ke coffee shop lain.

Coffee shop lain yang paling banyak dikunjungi
oleh responden yang pernah berkunjung di Starbucks
dan Grazia Café adalah Kafe Excelso. Sedangkan
coffee shop lain yang paling banyak dikunjungi oleh
responden yang pernah berkunjung di The Coffee
Bean, Dome, Kafe Excelso adalah Starbucks.

Analisis Persepsi Pelanggan Terhadap Kualitas
Layanan Coffee shop

Variabel-variabel yang diteliti adalah (1) kualitas
interaksi: (2) kualitas lingkungan fisik: (3) kualitas
hasil. Selanjutnya hasil jawaban responden terhadap
kualitas layanan akan dianalisis dan dibahas untuk
masing-masing variabel.

Tabel 1. Persepsi Pelanggan Terhadap Kualitas
Interaksi Coffee shop

Mean
Indikator Coffee shop  Coffee
Asing  shop Lokal

Staf yang ramah 3.61 3.81
Staf selalu siaga 3.79 3.68
Staf cepat dalam melayani 3.68 3.57
Staf sopan dan jujur 4.03 3.88
Tidak sering melakukan

kesalahan 3.87 3.58
Mampu menjawab pertanyaan

dengan cepat 3.93 3.72
Memiliki pengetahuan yang baik ~ 4.03 3.74

Sumber : Data primer, diolah

Dari Tabel 1. dapat dilihat bahwa pelanggan
menilai paling bagus pada kualitas interaksi yaitu
staf menunjukkan perilaku yang baik terhadap
pelanggan dan memiliki pengetahuan yang baik, hal
ini terlihat dari hasil pengolahan data dengan nilai
Mean 4.03. Para staf yang bekerja di coffee shop
asing memiliki pendidikan minimal D1 dan salah
satu syarat untuk menjadi staf di coffee shop asing
mereka dituntut untuk memiliki great personality.
Selain itu staf di coffee shop asing mereka juga
dinilai memiliki pengetahuan yang baik, hal ini
karena sebelum bekerja di coffee shop mereka
diharapkan memiliki pengalaman di bagian food and
beverage.

Sedangkan di coffee shop lokal dapat dilihat bah-
wa pelanggan menilai paling bagus pada kualitas
interaksi yaitu staf coffee shop lokal memiliki peri-
laku yang baik, hal ini dapat dilihat dari pengolahan
data dengan nilai Mean 3.88. Seperti halnya di coffee
shop asing, staf di coffee shop lokal juga memiliki
pendidikan minimal D1. Mereka juga dituntut untuk
mau memberikan pelayanan yang baik.

Tabel 2. Persepsi Pelanggan Terhadap Kualitas
Lingkungan Fisik Coffee shop

Mean
Indikator Coffee shop  Coffee
Asing  shop Lokal

Suhu ruangan yang sesuai 391 3.77
Tata letak meja kursi tidak 419 335
membatasi ruang gerak

Pelanggan lain tidak menggangu 374 363
kenyamanan

Lingkungan coffee shop bersih 3.98 3.73

Sumber : Data primer, diolah

Tabel 2. menunjukkan bahwa pelanggan coffee
shop asing menilai paling bagus pada kualitas
lingkungan fisik yaitu tata letak meja dan kursi tidak
membatasi ruang gerak pelanggan, hal ini terlihat
dari hasil pengolahan data dengan nilai Mean 4.19.
Tata letak di coffee shop asing sudah memenuhi
syarat kenyamanan menurut Siechoyono dan Ricky
dalam buku Food & Beverage Service Materials
(2004, p.44) yaitu jarak minimum antar meja yaitu 2
meter. Selain itu menurut Bapak Joko sebagai outlet
manajer di The Coffee Bean And Tea Leaf ingin
memberikan kenyamanan bagi pelanggan sehingga
mereka bisa merasa seperti di rumah sendiri.

Pelanggan coffee shop lokal menilai paling bagus
pada kualitas lingkungan fisik yaitu suhu di coffee
shop lokal dirasakan pas (tidak terlalu dingin/terlalu
panas) oleh pelanggan dengan nilai Mean 3.77. Hal
ini dikarenakan sebagai tamu, mereka mengunjungi
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coffee shop bukan hanya sekitar 5 menit atau 15
menit saja, tetapi bisa lebih dari satu jam. Maka dari
itu, pihak coffee shop lokal benar-benar memberikan
kenyamanan dengan mengatur suhu ruangan di
coffee shop.

Tabel 3. Persepsi Pelanggan Terhadap Kualitas
Lingkungan Fisik Coffee shop

Mean
Indikator Coffee shop Coffee shop
Asing Lokal

Waktu tunggu sesuai kualitas 371 3.53
Waktu menunggu pesanan 376 35
sesuai harapan ’ ’
Menu sesuai selera 4.07 3.92
Ada pengalaman yang baik saat 378 3.56

meninggalkan tempat
Sumber: Data primer, diolah

Dari Tabel 3. dapat dilihat bahwa pelanggan
coffee shop asing menilai paling bagus pada kualitas
lingkungan fisik yaitu menu yang ada di coffee shop
asing sesuai dengan selera pelanggan, hal ini terlihat
dari hasil pengolahan data dengan nilai Mean 4.07.
Pihak coffee shop asing benar-benar memberikan
citarasa terbaik bagi pelanggannya.

Begitu juga menurut pelanggan coffee shop lokal
menilai paling bagus pada kualitas hasil yaitu menu
yang ada di coffee shop lokal sesuai dengan selera
pelanggan dengan nilai Mean 3.77. Hal ini dapat
dilihat bahwa coffee shop lokal juga memberikan
citarasa yang terbaik bagi pelanggannya.

Uji Hipotesis
Uji Beda Paired Samples t test

Uji beda paired sample t-Test di sini untuk
melihat apakah ada perbedaan rata-rata yang
signifikan di antara kualitas interaksi dengan kualitas
lingkungan fisik, kualitas interaksi dengan kualitas
hasil, dan kualitas lingkungan fisik dengan kualitas
hasil di coffee shop asing dan coffee shop lokal.

Tabel 4. Mean Kualitas Layanan Coffee shop
Asing Dan Lokal

Coffee shop Asing Coffee shop Lokal
Variabel Mean Variabel Mean
Kualitas Interaksi  3.8492 Kualitas Interaksi  3.7095
Kualitas Kualitas
Lingkungan Fisik 39542 Lingkungan Fisik 36188
Kualitas Hasil 3.8278 Kaualitas Hasil 3.6250
Keseluruhan 3.8771 Keseluruhan 3.6511

Sumber: Data primer, diolah

Dari Tabel 4. dapat diketahui bahwa nilai Mean
yang paling tinggi di coffee shop asing adalah
kualitas lingkungan fisiknya yaitu sebesar 3.9542 dan
yang paling rendah adalah kualitas hasilnya yaitu
sebesar 3.8278. Sedangkan untuk di coffee shop lokal
nilai Mean yang paling tinggi adalah kualitas
interaksinya yaitu sebesar 3.7095 dan yang paling
rendah adalah kualitas lingkungan fisiknya yaitu
sebesar 3.6188.

Secara keseluruhan diketahui bahwa kualitas
layanan baik dari kualitas interaksi, kualitas ling-
kungan fisik, dan kualitas hasil, di coffee shop asing
memiliki nilai Mean yang lebih tinggi. Berarti
persepsi pelanggan pada coffee shop asing lebih baik
dari coffee shop lokal karena nilai Mean coffee shop
asing keseluruhan sebesar 3.8771 lebih tinggi
dibandingkan nilai Mean coffee shop lokal yaitu
sebesar 3.6511.

Tabel 5. Uji Paired samples T-Test Variabel
Kualitas Layanan di Coffee shop Asing

Pair Paired Differences ¢ Si

Mean S.D. &

Kualitas Interaksi-

Kualitas Lingkungan -0.10496 0.59440 -2.369 0.019

Fisik

Kualitas Interaksi-

Kualitas Hasil 0.02143 0.50393 0.571 0.569

Kualitas Lingkungan

Fisik-Kualitas Hasil 0.12639 0.64703 2.621 0.010

Sumber: Data primer, diolah

Tabel 5 menunjukkan bahwa dari hasil uji beda
dengan menggunakan uji t, kualitas interaksi dengan
kualitas lingkungan fisik diperoleh thiune -2.369
dengan tingkat signifikansi 0.019 karena tingkat
signifikansi kurang dari 0.05 (menolak Hy) maka ada
perbedaan rata-rata yang signifikan antara kualitas
interaksi dengan kualitas lingkungan fisik di coffee
shop asing. Di mana kualitas lingkungan fisik diper-
sepsikan lebih baik daripada kualitas interaksinya.

Sedangkan antara kualitas interaksi dengan
kualitas hasil diperoleh thiwng 0.571 dengan tingkat
signifikansi 0.569. Oleh karena tingkat signifikansi
lebih dari 0.05 (menerima HO) maka tidak ada perbe-
daan yang signifikan antara kualitas interaksi dengan
kualitas hasil di coffee shop asing. Jadi kualitas
interaksi dipersepsikan hampir sama dengan kualitas
hasil di coffee shop asing.

Dan antara kualitas lingkungan fisik dengan
kualitas hasil., diperoleh thung 2.621 dengan tingkat
signifikansi 0.01. Oleh karena tingkat signifikansi
kurang dari 0.05 (menolak Hy) maka ada perbedaan
kualitas lingkungan fisik dengan kualitas hasil di
coffee shop asing. Di mana kualitas lingkungan fisik
di coffee shop asing dipersepsikan lebih baik dari-
pada kualitas hasilnya.

Jurusan Manajemen Perhotelan, Fakultas Ekonomi — Universitas Kristen Petra
http://www.petra.ac.id/~puslit/journals/dir.php?DepartmentiD=HOT



Andreani, Analisis Persepsi Pelanggan Terhadap Kualitas Layanan 77

Tabel 6. Uji Paired samples T-Test Variabel
Kualitas Layanan di Coffee shop Lokal

. Paired Differences .
Pair t Sig.
Mean S.D.
Kualitas Interaksi-
Kualitas Lingkungan 0.09077 0.52888 1.880 0.063
Fisik
Kualitas Interaksi-
Kualitas Hasil 0.08452 0.44063 2.101 0.038
Kualitas Lingkungan
Fisik-Kualitas Hasil -0.00625 0.60152 -0.114 0.910

Sumber: Data primer, diolah

Tabel 6. menunjukkan bahwa dari hasil uji beda
dengan menggunakan uji t, antara kualitas interaksi
dengan kualitas lingkungan fisik diperoleh thitung
1.880 dengan tingkat signifikansi 0.063. Oleh karena
tingkat signifikansi lebih dari 0.05 (menerima Hy)
maka tidak ada perbedaan kualitas interaksi dengan
kualitas lingkungan fisik di coffee shop lokal. Di
mana kualitas interaksi coffee shop lokal dipersepsi-
kan hampir sama baiknya dengan kualitas
lingkungan fisiknya.

Uji t test antara kualitas interaksi dengan kualitas
lingkungan fisik diperoleh thiung 2.101 dengan tingkat
signifikansi 0.038. Oleh karena tingkat signifikansi
kurang dari 0.05 (menerima Hy) maka ada perbedaan
kualitas interaksi dengan kualitas hasil di coffee shop
lokal. Di mana kualitas interaksi di coffee shop lokal
dipersepsikan lebih baik daripada kualitas hasilnya.

Sedangkan antara kualitas lingkungan fisik
dengan kualitas hasil diperoleh nilai thigne -0.114,
dengan tingkat signifikansi 0.910. Oleh karena
tingkat signifikansi lebih dari 0.05 (menerima Hy)
maka tidak ada perbedaan kualitas lingkungan fisik
dengan kualitas hasil di coffee shop local, dimana
kualitas lingkungan fisik coffee shop lokal dipersep-
sikan hampir sama dengan kualitas hasilnya.

Uji Beda Independent Samples t test

Uji independent t-test untuk melihat apakah ada
perbedaan rata-rata yang signifikan dari kualitas
interaksi, kualitas lingkungan fisik, dan kualitas hasil
antara coffee shop asing dan coffee shop lokal.

Tabel 7. Uji  Independent Samples  T-Test
Kualitas Layanan Antara Coffee shop
Asing dengan Coffee shop Lokal

. Homoge . Mean
Variabel nitas Sig. Difference
Kualitas Interaksi ~ 0.319 2900 .004  0.13968
Kualitas
Lingkungan Fisik 0614 5648 .000 0.33542
Kualitas Hasil 0489 3494 001 0.20278

Sumber: Data primer, diolah

Homogenitas varians kualitas interaksi antara
coffee shop asing dan lokal adalah homogen, hal ini
terlihat dari nilai signifikansi di kolom uji homo-
genitas yang nilainya lebih dari 0.05 yaitu dengan
nilai 0.319. Dari hasil uji beda dengan menggunakan
uji t diperoleh t hitung dengan nilai 2.900, dengan
tingkat signifikansi 0.004. Oleh karena tingkat
signifikansi kurang dari 0.05 (menolak Hy) maka ada
perbedaan kualitas interaksi antara coffee shop asing
dan coffee shop lokal. Perbedaan ini bisa dilihat dari
nilai Mean masing-masing coffee shop. Seperti yang
terlihat pada tabel 4. nilai Mean kualitas interaksi di
coffee shop asing sebesar 3.8492 sedangkan di coffee
shop lokal sebesar 3.7095. Dengan perbedaan rata-
rata sebesar 0.13968. Dari angka ini terlihat bahwa
interaksi staf coffee shop asing dipersepsikan lebih
baik daripada staf di coffee shop lokal.

Begitu juga homogenitas varians kualitas ling-
kungan fisik antara coffee shop asing dan lokal ada-
lah homogen, hal ini terlihat dari nilai signifikansi di
kolom uji homogenitas yang nilainya lebih dari 0.05
yaitu dengan nilai 0.614. Dari hasil uji beda dengan
menggunakan uji t diperoleh t hitung dengan nilai
5.648, dengan tingkat signifikansi 0.000. Oleh kare-
na tingkat signifikansi kurang dari 0.05 (menolak H)
maka ada perbedaan kualitas lingkungan fisik antara
coffee shop asing dan coffee shop lokal. Perbedaan
ini bisa dilihat dari nilai Mean masing-masing coffee
shop. Seperti yang terlihat pada Tabel 4. nilai Mean
di coffee shop asing sebesar 3.8492 sedangkan di
coffee shop lokal sebesar 3.7095. Dari angka ini
terlihat bahwa lingkungan fisik di coffee shop asing
dipersepsikan lebih baik daripada di coffee shop
lokal.

Uji homogenitas varians kualitas hasil antara
coffee shop asing dan lokal adalah homogen, hal ini
terlihat dari nilai signifikansi di kolom uji homo-
genitas yang nilainya lebih dari 0.05 yaitu dengan
nilai 0.489. Dari hasil uji beda dengan menggunakan
uji t diperoleh t hitung dengan nilai 3.494, dengan
tingkat signifikansi 0.001. Oleh karena tingkat signi-
fikansi kurang dari 0.05 (menolak Hy) maka ada
perbedaan kualitas hasil antara coffee shop asing dan
coffee shop lokal. Perbedaan ini bisa dilihat dari nilai
Mean masing-masing coffee shop. Seperti yang
terlihat pada Tabel 4. nilai Mean di coffee shop asing
sebesar 3.8278 sedangkan di coffee shop lokal
sebesar 3.6250. Dengan perbedaan rata-rata sebesar
0.20278. Dari angka ini terlihat bahwa kualitas hasil
di coffee shop asing dipersepsikan lebih baik
daripada di coffee shop lokal.
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KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1. Di coffee shop asing kualitas layanan yang paling
bagus adalah kualitas lingkungan fisiknya. Yang
kedua adalah kualitas interaksi dan yang ketiga
adalah kualitas hasil. Tetapi setelah dilakukan uji
beda rata-rata dengan paired sample t-test
ternyata ada perbedaan rata-rata yang signifikan
antara kualitas interaksi dengan kualitas ling-
kungan fisik dan antara kualitas lingkungan fisik
dengan kualitas hasil. Di mana kualitas ling-
kungan fisik dipersepsikan lebih bagus daripada
kualitas interaksi dan kualitas hasil. Dan tidak ada
perbedaan rata-rata yang signifikan antara kuali-
tas interaksi dengan kualitas hasil.

2. Di coffee shop lokal kualitas layanan yang paling
bagus adalah kualitas interaksinya, yang kedua
adalah kualitas hasil dan yang ketiga adalah
kualitas lingkungan fisiknya. Tetapi setelah dila-
kukan uji beda rata-rata dengan paired sample t-
test ternyata ada perbedaan rata-rata yang
signifikan antara kualitas interaksi dengan kuali-
tas hasil. Di mana kualitas interaksi dipersepsikan
lebih bagus daripada kualitas hasil. Dan tidak ada
perbedaan rata-rata yang signifikan antara kuali-
tas interaksi dengan kualitas lingkungan fisik dan
antara kualitas lingkungan fisik dengan kualitas
hasil.

3. Ada perbedaan kualitas layanan yang signifikan
antara coffee shop asing dan coffee shop lokal
baik dari kualitas interaksi, kualitas lingkungan
fisik, dan kualitas hasil. Dan perbedaan rata-rata
terbesar adalah pada kualitas lingkungan fisik. Di
mana coffee shop asing memiliki kualitas layanan
lebih bagus dibandingkan coffee shop lokal.

Saran

1. Untuk coffee shop asing

= Meningkatkan kualitas interaksi dengan mela-
kukan training untuk para staf tentang
customer satisfaction atau service quality dan
membuat standarisasi pelayanan seperti
hotel bintang 5.

= Kualitas lingkungan fisik di coffee shop asing
sudah bagus dan harus terus dipertahankan
dengan memperbaharui atau memperbaiki
fasilitas-fasilitas yang rusak. Ataupun menci-
ptakan atmosfer yang baru setiap tahunnya,
sehingga pelanggan tidak merasa bosan.

= Meningkatkan kualitas hasil dengan menetap-
kan adanya maksimum waktu tunggu untuk
pelanggan, misalnya maksimum waktu tung-
gu adalah 15 menit, bila lebih dari 15 menit
maka pelanggan akan mendapatkan bonus.

Maka dari sini para staf akan dipacu untuk
bekerja cepat, tetapi tetap harus memperhati-
kan kualitas yang diberikan.

2. Untuk coffee shop lokal

= Meningkatkan kualitas interaksi dengan mem-
berikan training untuk para staf tentang
service quality. Selain itu para manager lebih
memperhatikan para stafnya dengan mem-
berikan motivasi supaya mereka dapat bekerja
dengan baik dan cepat.

» Meningkatkan kualitas lingkungan fisik
dengan mulai mengatur lagi tata letak meja
dan kursi sehingga pelanggan dapat bergerak
dengan bebas. Dengan mengikuti teori ten-
tang kenyamanan tempat duduk menurut
Siehoyono dan Ricky (2004, p.44) yaitu jarak
minimum antar meja yaitu 2 meter (jarak
meja dengan kursi yaitu sekitar 46 cm dan
jarak antar cabang kurang lebih 1 meter),
ketinggian meja kurang lebih 75 cm.

= Meningkatkan kualitas hasil dengan mema-
hami dan mencari tahu apa yang pelanggan
inginkan misalnya para manager bertanya
secara spontan kepada pelanggan tentang
waktu tunggu yang diberikan, tentang selera
mereka.
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