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    ABSTRAK

    Penelitian ini berjudul Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Starbucks Indonesia yang bertujuan menganalisis pengaruh citra merek, kepercayaan merek, dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen Starbucks Indonesia. Sampel penelitian berjumlah 160 responden masyarakat berdomisili di Provinsi DKI Jakarta yang pernah membeli Starbucks Indonesia dalam enam bulan terakhir. Penelitian menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive sampling, serta pengujian hipotesis melalui PLS-SEM menggunakan SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berhubungan positif namun tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan kepercayaan merek dan harga berpengaruh positif dan signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian konsumen terutama dipengaruhi oleh kepercayaan merek dan harga, sementara citra merek belum mampu mendorong keputusan pembelian secara signifikan
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PENDAHULUAN



Dalam
persaingan industri kopi modern yang semakin kompetitif, keputusan pembelian
konsumen menjadi faktor krusial yang menentukan keberlangsungan dan daya saing
merek. Pertumbuhan pesat kedai kopi di Indonesia, baik dari jaringan global
maupun merek lokal, mendorong konsumen untuk semakin selektif dalam menentukan
pilihan berdasarkan berbagai pertimbangan seperti citra merek, kepercayaan, dan
harga. Perubahan gaya hidup, meningkatnya alternatif produk, serta kemudahan
akses informasi turut memperkuat posisi konsumen sebagai aktor utama dalam
proses pengambilan keputusan pembelian (Kotler & Armstrong, 2021; Schiffman
& Wisenblit, 2019). 


Indonesia
sendiri menempati posisi penting dalam industri kopi global, baik sebagai
produsen maupun konsumen. Tingginya konsumsi kopi domestik menunjukkan bahwa
kopi telah menjadi bagian dari kebiasaan sehari-hari masyarakat. Selain itu,
berkembangnya coffee shop modern turut mendorong perubahan pola konsumsi dari
kopi tradisional ke kopi siap saji dengan berbagai varian dan inovasi. Hal ini
juga didukung oleh meningkatnya daya beli masyarakat serta preferensi terhadap
produk yang menawarkan pengalaman konsumsi yang unik dan berbeda.


Starbucks
Indonesia sebagai salah satu jaringan kopi global terbesar menghadapi dinamika
pasar yang kompleks. Di satu sisi, Starbucks dikenal memiliki citra merek yang
kuat dan konsisten sebagai simbol gaya hidup modern dan premium. Namun di sisi
lain, ekspansi agresif merek kopi lokal dengan harga lebih terjangkau, serta
munculnya isu sosial yang memengaruhi persepsi publik, menimbulkan tantangan
serius terhadap preferensi konsumen. Kondisi ini menunjukkan bahwa citra merek
saja tidak selalu cukup untuk mendorong keputusan pembelian, sehingga faktor
lain seperti kepercayaan merek dan persepsi harga menjadi semakin relevan dalam
memengaruhi perilaku konsumen
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Gambar
1. Top
Brand Awards Kategori Retail Café Kopi


 


Retail Café Kopi periode 2021–2025 yang menunjukkan tren penurunan
indeks merek Starbucks secara konsisten. Penurunan ini mengindikasikan
melemahnya kekuatan merek di benak konsumen dan berpotensi berdampak langsung
pada keputusan pembelian. Fenomena tersebut menegaskan bahwa preferensi
konsumen bersifat dinamis dan sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan
terhadap merek serta kesesuaian harga dengan manfaat yang dirasakan, terutama
di tengah meningkatnya persaingan dari merek lokal yang menawarkan nilai lebih
kompetitif. 


Fenomena tersebut menunjukkan bahwa dalam industri yang semakin
kompetitif, perusahaan tidak hanya dituntut untuk menawarkan produk
berkualitas, tetapi juga harus mampu membangun citra merek yang kuat, menjaga
kepercayaan konsumen, serta menetapkan harga yang sesuai dengan persepsi nilai
yang diharapkan konsumen. Ketiga faktor tersebut, yaitu citra merek,
kepercayaan merek, dan harga, menjadi elemen penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen.


Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam
terkait pengaruh citra merek, kepercayaan merek, dan harga terhadap keputusan
pembelian. Beberapa studi menyatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, sementara penelitian lain menemukan hasil sebaliknya.
Hal serupa juga terjadi pada variabel kepercayaan merek dan harga, yang
pengaruhnya sangat bergantung pada konteks industri dan karakteristik konsumen.
Perbedaan temuan tersebut menunjukkan adanya research gap yang perlu dikaji
lebih lanjut, khususnya dalam konteks industri kopi modern di Indonesia. 


Berdasarkan
kondisi tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra
merek, kepercayaan merek, dan harga terhadap keputusan pembelian Starbucks
Indonesia. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang lebih
komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen serta menjadi dasar pertimbangan strategis bagi perusahaan dalam
merumuskan kebijakan pemasaran yang adaptif dan berorientasi pada pasar.


TINJAUAN PUSTAKA


1. Keputusan Pembelian 


Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui konsumen dalam
memilih dan menentukan produk atau jasa di antara berbagai alternatif untuk
memenuhi kebutuhannya (Kotler & Armstrong, 2021). Proses ini mencakup
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, serta perilaku pascapembelian (Kotler dkk., 2022). Keputusan
pembelian dipengaruhi oleh pertimbangan rasional dan emosional, termasuk
persepsi risiko, nilai yang dirasakan, serta kepercayaan konsumen terhadap
merek (Jobber & Ellis-Chadwick, 2024). Oleh karena itu, keputusan pembelian
mencerminkan hasil akhir dari interaksi berbagai faktor pemasaran dan
pengalaman konsumen yang menentukan pilihan terhadap suatu merek atau produk.


 


 


2. Citra Merek 


Citra merek merupakan persepsi dan asosiasi yang terbentuk dalam
benak konsumen terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman, informasi, dan
interaksi yang diterimanya (Schiffman & Wisenblit, 2019). Citra merek
mencerminkan bagaimana konsumen menilai atribut, manfaat, dan keunikan suatu
merek dibandingkan dengan merek pesaing (Keller & Swaminathan, 2020).
Asosiasi merek yang kuat, positif, dan unik mampu membangun penilaian yang baik
serta membedakan merek di pasar yang kompetitif (Singh & Shukla, 2024).
Oleh karena itu, citra merek berperan penting dalam membentuk sikap konsumen
dan memengaruhi preferensi serta keputusan pembelian terhadap suatu merek.


 


3. Kepercayaan Merek (Brand Trust) 


Kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu merek
mampu menepati janji serta memberikan manfaat yang konsisten sesuai dengan
harapan (Jobber & Ellis-Chadwick, 2024). Kepercayaan ini terbentuk melalui
penilaian konsumen terhadap kejujuran, keamanan, dan kemampuan merek dalam memenuhi
kebutuhan serta melindungi kepentingan konsumennya (Kotler dkk., 2022;
Firmansyah, 2019). Merek yang dipercaya cenderung menciptakan rasa aman dan
mengurangi persepsi risiko dalam proses pembelian, sehingga mendorong konsumen
untuk memilih dan tetap setia pada merek tersebut (Putri dkk., 2021). Dengan
demikian, kepercayaan merek menjadi fondasi penting dalam membangun hubungan
jangka panjang antara konsumen dan perusahaan.


 


4. Harga 


Harga merupakan sejumlah nilai yang harus dikorbankan konsumen
untuk memperoleh manfaat dari suatu produk atau jasa (Kotler & Armstrong,
2021). Harga tidak hanya berfungsi sebagai sumber pendapatan bagi perusahaan,
tetapi juga sebagai sinyal nilai, kualitas, dan posisi suatu produk di pasar
(Lamb dkk., 2021). Persepsi konsumen terhadap harga dipengaruhi oleh
keterjangkauan, kesesuaian dengan kualitas dan manfaat yang diterima, serta
daya saing harga dibandingkan dengan produk pesaing (Indrasari, 2019). Oleh
karena itu, penetapan harga yang tepat berperan penting dalam memengaruhi
persepsi nilai dan keputusan pembelian konsumen.


 


5. Kerangka Konseptual 
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Gambar
2. Conceptual Framework


 


METODOLOGI


Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis
pengaruh citra merek, kepercayaan merek, dan harga terhadap keputusan pembelian
konsumen Starbucks di Indonesia. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen
yang berdomisili di DKI Jakarta dan pernah melakukan pembelian produk Starbucks
dalam enam bulan terakhir. Sampel penelitian berjumlah 160 responden yang
diperoleh melalui teknik non-probability sampling dengan pendekatan purposive
sampling, yaitu dengan menetapkan kriteria tertentu sesuai dengan tujuan
penelitian.


Pengumpulan
data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden. Instrumen
penelitian disusun menggunakan skala Likert lima poin untuk mengukur tingkat
persetujuan responden terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel
penelitian, yaitu citra merek, kepercayaan merek, harga, dan keputusan pembelian.
Selanjutnya teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Partial Least Squares–Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Metode ini
dipilih karena mampu menguji hubungan antar variabel secara simultan serta
sesuai untuk model penelitian yang bersifat prediktif.


Proses
analisis data dilakukan melalui dua tahap utama. Tahap
pertama adalah evaluasi model pengukuran (outer model) yang bertujuan untuk
menguji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian. Tahap kedua adalah
evaluasi model struktural (inner model) yang digunakan untuk menguji hubungan
kausalitas antar variabel serta mengetahui pengaruh langsung dari citra merek,
kepercayaan merek, dan harga terhadap keputusan pembelian.


 


 


 


 


HASIL DAN
PEMBAHASAN


Hasil


Setelah data diolah menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0,
tahap selanjutnya adalah melakukan evaluasi model pengukuran (outer model) dan
model struktural (inner model), serta pengujian hipotesis. Melalui proses
tersebut, peneliti memperoleh temuan yang berkaitan dengan variabel keputusan
pembelian, citra merek, kepercayaan merek, dan harga pada konsumen Starbucks di
Indonesia.


 


1. Uji
Validitas


Uji validitas dalam metode PLS-SEM dilakukan dengan menilai sejauh
mana setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang diukur. Pada model
dengan indikator reflektif, pengujian validitas dilakukan melalui evaluasi
nilai outer loading yang diperoleh dari hasil PLS Algorithm menggunakan
SmartPLS. Adapun hasil nilai outer loading pada penelitian ini disajikan pada
tabel berikut:


 


Tabel 1. Hasil Outer Loading
Penelitian





 
  
   	
    

   
   	
   Citra Merek (X1)

   
   	
   Kepercayaan
   Merek (X2)

   
   	
   Harga (X3)

   
   	
   Keputusan Pembelian (Y)

   
  

 
 
  	
  CM1

  
  	
  0.744

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  CM2

  
  	
  0.802

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  CM3

  
  	
  0.834

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  CM4

  
  	
  0.761

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  CM5

  
  	
  0.808

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  CM6

  
  	
  0.735

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  KM1

  
  	
   

  
  	
  0.818

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  KM2

  
  	
   

  
  	
  0.774

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  KM3

  
  	
   

  
  	
  0.820

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  KM4

  
  	
   

  
  	
  0.839

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  KM5

  
  	
   

  
  	
  0.830

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  KM6

  
  	
   

  
  	
  0.813

  
  	
   

  
  	
   

  
 

 
  	
  H1

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.733

  
  	
   

  
 

 
  	
  H2

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.756

  
  	
   

  
 

 
  	
  H3

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.807

  
  	
   

  
 

 
  	
  H4

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.787

  
  	
   

  
 

 
  	
  H5

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.759

  
  	
   

  
 

 
  	
  H6

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.744

  
  	
   

  
 

 
  	
  H7

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.769

  
  	
   

  
 

 
  	
  H8

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.731

  
  	
   

  
 

 
  	
  KP1

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.751

  
 

 
  	
  KP2

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.755

  
 

 
  	
  KP3

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.736

  
 

 
  	
  KP4

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.705

  
 

 
  	
  KP5

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.806

  
 

 
  	
  KP6

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.712

  
 

 
  	
  KP7

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.705

  
 

 
  	
  KP8

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.729

  
 

 
  	
  KP9

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.767

  
 

 
  	
  KP10

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
   

  
  	
  0.735

  
 







Sumber:
Olah data SmartPLS 4.0 (2025)


 


Berdasarkan hasil pengujian validitas konvergen, nilai Average
Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian
ini telah memenuhi kriteria yang ditetapkan. Mengacu pada Hair et al. (2021),
suatu konstruk dinyatakan memiliki validitas konvergen yang baik apabila nilai
AVE lebih besar dari 0,50. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel keputusan
pembelian memiliki nilai AVE sebesar 0,549, citra merek sebesar 0,611,
kepercayaan merek sebesar 0,666, dan harga sebesar 0,579. Nilai AVE tertinggi
terdapat pada variabel kepercayaan merek, sedangkan nilai terendah terdapat
pada variabel keputusan pembelian.


 


Tabel 2. Hasil AVE





 
  	
  Variabel

  
  	
  Average Variance Extracted (AVE)

  
 

 
  	
  Keputusan Pembelian (Y)

  
  	
  0.549

  
 

 
  	
  Citra Merek (X1)

  
  	
  0.611

  
 

 
  	
  Kepercayaan Merek (X2)

  
  	
  0.666

  
 

 
  	
  Harga (X3)

  
  	
  0.579

  
 







Sumber: Olah data SmartPLS 4.0
(2025)


 


Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian
ini telah memenuhi syarat validitas konvergen, sehingga indikator-indikator
yang digunakan mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara baik dan
dapat digunakan dalam analisis lebih lanjut.


 


2. Uji
Reliabilitas


Dalam model pengukuran reflektif, reliabilitas indikator dinilai
melalui outer loading (loading factor) yang menunjukkan kuatnya hubungan antara
setiap indikator dengan konstruknya. Nilai outer loading di atas 0,708
mengindikasikan bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians
indikator, sehingga indikator tersebut dapat dinyatakan reliabel dan layak
digunakan. Pada penelitian ini, nilai outer loading seluruh indikator berada
pada kisaran 0,705 hingga 0,839 dan secara umum telah melampaui 0,70, yang
berarti konstruk sudah mampu menjelaskan variansi indikator secara memadai.
Selain itu, reliabilitas konstruk digunakan untuk menilai konsistensi internal
berdasarkan keterkaitan antarindikator dalam satu konstruk, yang dapat dilihat
melalui Cronbach’s Alpha (estimasi batas bawah), Composite Reliability/rho_c
(estimasi batas atas), serta rho_a yang biasanya berada di antara keduanya. Nilai
reliabilitas dinyatakan dapat diterima apabila minimal 0,70, dengan rentang
yang direkomendasikan berada pada 0,80 hingga 0,90. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa nilai Cronbach’s Alpha berada pada rentang 0,872 hingga 0,908 sehingga
seluruh konstruk tergolong reliabel dengan konsistensi internal yang baik.
Sementara itu, nilai rho_a untuk masing-masing konstruk berkisar antara 0,877
hingga 0,912, di mana nilai 0,877 dan 0,898 termasuk kategori reliabel,
sedangkan nilai 0,902 dan 0,912 tergolong sangat reliabel.


 


3. Uji
R-Square


Koefisien
determinasi (R²) digunakan untuk menunjukkan seberapa besar variabel-variabel
independen berperan dalam menggambarkan hubungan dengan variabel dependen dalam
suatu model penelitian. Dalam konteks ilmu sosial, nilai R² sebesar 0,75
dikategorikan tinggi atau substansial, nilai sekitar 0,50 dipandang moderat
atau sedang, sedangkan nilai sekitar 0,25 dianggap lemah.


 


Tabel 4. Hasil Uji R2





 
  	
   

  
  	
  R-square

  
  	
  R-square adjusted

  
 

 
  	
  Keputusan Pembelian (Y)

  
  	
  0.589

  
  	
  0.581

  
 







Sumber:
Olah data SmartPLS 4.0 (2025)


 


Berdasarkan nilai R-Square pada tabel di atas, dapat
dilihat bahwa variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai R² sebesar 0,589.
Nilai tersebut menunjukkan bahwa sebesar 58,9% variabel dalam konstruk
Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel Citra Merek, Kepercayaan Merek,
dan Harga. Sementara itu, sebesar 41,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Jika
dikaitkan dengan kriteria koefisien determinasi, nilai R² sebesar 0,589 berada
pada kategori sedang (moderate), karena berada di atas 0,50 namun masih
di bawah 0,75.


 


4. Uji
Q-Square


Uji Q Square (Predictive Relevance) adalah suatu
pengujian yang digunakan untuk menilai kemampuan model dalam memprediksi data
di luar sampel (out-of-sample). Suatu model dinyatakan memiliki relevansi
prediktif apabila nilai Q² yang diperoleh lebih besar dari 0. Adapun nilai 0,02
mencerminkan kemampuan prediktif yang rendah, nilai 0,15 menunjukkan kemampuan
prediktif yang sedang, sedangkan nilai 0,35 atau lebih menandakan kemampuan
prediktif yang tinggi atau kuat.


 


Tabel 5. Hasil Uji Q2





 
  	
   

  
  	
  Q2 predict

  
 

 
  	
  Keputusan Pembelian (Y)

  
  	
  0.555

  
 







Sumber:
Olah data SmartPLS 4.0 (2025)


 


Berdasarkan nilai Q² predict pada tabel di atas, dapat
dilihat bahwa variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai Q² sebesar 0,555.
Nilai tersebut menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang sangat
baik, karena lebih besar dari nol dan berada di atas batas 0,35 yang dikategorikan
sebagai kemampuan prediktif yang besar. Hal ini berarti bahwa variabel Citra
Merek, Kepercayaan Merek, dan Harga tidak hanya mampu menjelaskan Keputusan
Pembelian, tetapi juga memiliki relevansi prediktif yang kuat dalam memprediksi
perilaku keputusan pembelian responden di luar sampel penelitian.


 


5. Uji
Hipotesis (Uji t-statictics)


Dalam pendekatan PLS-SEM, pengujian signifikansi dilakukan
menggunakan metode bootstrapping sehingga dasar pengambilan keputusan tidak
menggunakan t-table klasik, melainkan membandingkan nilai t-statistic dengan
batas kritis 1,96 pada tingkat signifikansi 5%, Kriteria yang digunakan dalam
pengambilan keputusan adalah apabila nilai t-statistic > 1,96, maka
koefisien jalur dianggap signifikan pada taraf kesalahan (α) 0,05 atau 5%
dengan uji dua sisi (Hair dkk., 2022, hlm. 156). Berikut tabel hasil olahan
data:


 


Tabel 5. Hasil Uji t-statictics





 
  
   	
    

   
   	
   Original Sample (O)

   
   	
   Sample Mean (M)

   
   	
   Standart deviation (STDEV)

   
   	
   T-statistics (|O/STDEV|)

   
   	
   P Values

   
  

 
 
  	
  Citra Merek (X1) → Keputusan Pembelian
  (Y)

  
  	
  0.162

  
  	
  0.178

  
  	
  0.130

  
  	
  1.243

  
  	
  0.214

  
 

 
  	
  Kepercayaan Merek (X2) → Keputusan
  Pembelian (Y)

  
  	
  0.275

  
  	
  0.269

  
  	
  0.105

  
  	
  2.625

  
  	
  0.009

  
 

 
  	
  Harga (X3) → Keputusan Pembelian
  (Y)

  
  	
  0.401

  
  	
  0.398

  
  	
  0.111

  
  	
  3.625

  
  	
  0.000

  
 







Sumber:
Olah data SmartPLS 4.0 (2025)


 


Pembahasan


1. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Starbucks
Indonesia


            Berdasarkan
hasil uji hipotesis menggunakan SmartPLS 4.0, citra merek (X1) memiliki
hubungan positif tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y) Starbucks Indonesia (OS = 0,162; t = 1,243; p = 0,214 > 0,05).
Artinya, meskipun citra merek Starbucks kuat dan mudah dikenali, hal tersebut
belum cukup menjadi penentu utama yang mendorong konsumen melakukan pembelian.
Hal ini juga terlihat dari indeks tertinggi pada indikator CM1 “Produk dan
gerai Starbucks Indonesia mudah dikenali” (144,8) dengan mayoritas responden
sangat setuju, namun pengenalan merek yang tinggi tidak otomatis berujung pada
keputusan pembelian. 


 


 


 


 


2. Pengaruh
Kepercayaan Merek terhadap Keputusan Pembelian Starbucks Indonesia


            Berdasarkan
uji hipotesis menggunakan SmartPLS 4.0, kepercayaan merek (X2) terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) Starbucks
Indonesia (OS = 0,275; t = 2,625; p = 0,009 < 0,05). Temuan ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap Starbucks, terkait
konsistensi merek, reputasi, keamanan, dan kejujuran, semakin besar
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Secara deskriptif, indikator
dengan indeks tertinggi adalah KM2 “Merek Starbucks Indonesia sudah dikenal
oleh masyarakat luas” (144,8), yang menggambarkan tingkat familiarity yang kuat
dan memperkuat persepsi kredibilitas merek. 


 


3. Pengaruh
Harga terhadap Keputusan Pembelian Starbucks Indonesia


            Berdasarkan
hasil uji hipotesis menggunakan SmartPLS 4.0, harga (X3) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) Starbucks Indonesia (OS =
0,401; t = 3,625; p = 0,000 < 0,05). Ini menunjukkan bahwa semakin tepat
penetapan harga, terutama ketika dinilai sebanding dengan kualitas dan manfaat
produk, semakin kuat kecenderungan konsumen untuk membeli. Secara deskriptif,
indikator dengan indeks tertinggi adalah H3 “Harga sesuai dengan kualitas”
(137), yang menegaskan bahwa responden menilai harga Starbucks relatif sepadan
dengan mutu yang diterima.


 


KESIMPULAN DAN
REKOMENDASI


            Dari
hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek dan harga
berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian konsumen Starbucks Indonesia.
Sementara itu, citra merek memiliki hubungan positif, namun tidak berpengaruh
signifikan.


Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen lebih
mempertimbangkan kepercayaan terhadap merek dan kesesuaian harga dibandingkan
citra merek semata dalam menentukan keputusan pembelian.


Starbucks Indonesia disarankan untuk mengoptimalkan
pengalaman digital melalui pengembangan aplikasi yang terintegrasi. Hal ini
mencakup penyediaan layanan pemesanan dan pengantaran langsung tanpa
ketergantungan pada platform pihak ketiga, serta penyajian informasi menu yang
lebih komprehensif, meliputi komposisi, profil rasa, ukuran, dan atribut
pendukung lainnya.


Selain itu, penguatan fitur personalisasi berbasis
riwayat transaksi menjadi penting, seperti penyediaan pesanan favorit, riwayat
pembelian terakhir, serta rekomendasi yang disesuaikan dengan preferensi
konsumen. Fitur penyimpanan kustomisasi juga dapat meningkatkan efisiensi dalam
proses pemesanan ulang.


Untuk meningkatkan kenyamanan pelanggan, khususnya pada
periode sibuk, aplikasi perlu dilengkapi dengan fitur pengaturan waktu
pengambilan (time-slot scheduling) dan antrean virtual. Implementasi fitur ini
tidak hanya memberikan kepastian waktu tunggu bagi pelanggan, tetapi juga
mendukung optimalisasi pengelolaan kapasitas dan beban kerja operasional gerai.


 


PENELITIAN
LANJUTAN


Dalam setiap penelitian, terdapat sejumlah keterbatasan yang perlu
diperhatikan ketika menafsirkan hasil yang diperoleh. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang melibatkan
responden yang berdomisili di DKI Jakarta dan pernah melakukan pembelian
Starbucks Indonesia dalam enam bulan terakhir. Oleh karena itu, hasil
penelitian ini hanya mencerminkan karakteristik kelompok tersebut dan belum
dapat digeneralisasikan secara luas kepada seluruh konsumen Starbucks di
Indonesia. Selain itu, penelitian ini hanya memfokuskan pada variabel citra
merek, kepercayaan merek, dan harga dalam memengaruhi keputusan pembelian,
sehingga belum mencakup faktor lain yang juga berpotensi berpengaruh, seperti
pengalaman pelanggan, kualitas layanan, persepsi nilai, serta faktor sosial dan
psikologis konsumen.


Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar cakupan wilayah
serta karakteristik responden diperluas sehingga hasil yang diperoleh menjadi
lebih representatif. Peneliti berikutnya juga dapat mengembangkan model
penelitian dengan menambahkan variabel lain yang relevan, seperti pengalaman
pelanggan, kualitas layanan, maupun persepsi nilai. Seiring dengan semakin
kompetitifnya industri kopi, penelitian lanjutan juga dapat dilakukan dengan
membandingkan Starbucks Indonesia dengan merek kopi lokal atau platform digital
tertentu agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
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Penulis menyampaikan rasa terima kasih kepada seluruh responden
yang telah berkenan meluangkan waktu serta berpartisipasi dalam pengisian
kuesioner penelitian ini. Kontribusi yang diberikan sangat membantu dalam
proses pengumpulan data sehingga penelitian ini dapat terlaksana dengan baik.


Penulis juga mengucapkan penghargaan kepada dosen pembimbing atas
bimbingan, arahan, serta berbagai masukan yang diberikan selama proses
penyusunan skripsi ini. Saran yang diberikan menjadi bagian penting dalam
membantu penulis memperbaiki dan menyempurnakan penelitian ini.


Selain itu, penulis mengungkapkan rasa terima kasih yang mendalam
kepada keluarga, khususnya orang tua, atas doa, dukungan, dan semangat yang
terus diberikan hingga penelitian ini dapat diselesaikan. Penulis juga menghargai
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