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Abstract. Globalization has brought significant changes in the consumption patterns of
Indonesian society by introducing modern consumer culture, including the trend of
visiting luxury cafes such as Starbucks. This study aims to analyze the influence of
hedonic motivation and price on consumer repurchase intention at Starbucks Outlet ljen
Malang. The study used a quantitative method with data collection through
questionnaires distributed to 99 respondents using purposive sampling techniques. Data
analysis was carried out using descriptive methods and multiple regression. The results
of the study showed that hedonic motivation and price partially and simultaneously had
a significant effect on repurchase intention, with the contribution of these variables being
73.9%, while 26.1% was influenced by other factors not discussed in the study. Based on
these results, Starbucks is advised to increase consumer repurchase intention by
introducing seasonal products, new menus, and providing free samples to attract
attention and maintain customer loyalty.
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Abstrak. Globalisasi telah membawa perubahan signifikan dalam pola konsumsi
masyarakat Indonesia dengan memperkenalkan budaya konsumtif modern, termasuk tren
mengunjungi cafe mewah seperti Starbucks. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh hedonic motivation dan harga terhadap minat beli ulang konsumen di Starbucks
Outlet ljen Malang. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan pengumpulan
data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 99 responden menggunakan teknik
purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan metode deskriptif dan regresi
berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic motivation dan harga secara
parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli ulang, dengan kontribusi
variabel tersebut sebesar 73,9%, sementara 26,1% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
dibahas dalam penelitian. Berdasarkan hasil ini, Starbucks disarankan untuk
meningkatkan minat beli ulang konsumen dengan memperkenalkan produk musiman,
menu baru, dan memberikan sampel gratis guna menarik perhatian dan mempertahankan
loyalitas pelanggan.

Kata Kunci: Hedonic Motivation, Harga, Minat Beli Ulang, Starbucks, Strategi

Pemasaran

LATAR BELAKANG

Globalisasi telah membawa perubahan signifikan pada pola konsumsi masyarakat
Indonesia, terutama dengan kemunculan merek-merek internasional yang mencerminkan
gaya hidup modern. Salah satu dampak nyata adalah meningkatnya popularitas kafe-kafe
seperti Starbucks, yang dikenal karena menyediakan pengalaman menikmati kopi dalam
suasana yang nyaman dan mewah. Menurut Kotler dan Keller (2016), perilaku konsumen
tidak hanya didorong oleh manfaat produk secara fungsional, tetapi juga oleh nilai
emosional, seperti kenyamanan dan prestise yang ditawarkan. Starbucks menjadi pilihan
utama bagi generasi muda, terutama generasi Z berusia 19-27 tahun, yang sangat
terpengaruh oleh tren sosial dan memiliki preferensi terhadap gaya hidup berbasis
pengalaman.

Hedonic motivation, yaitu dorongan konsumen untuk berbelanja demi
mendapatkan kesenangan atau kepuasan emosional (Utami, 2014), telah menjadi faktor

utama dalam pola konsumsi generasi ini. Selain itu, harga tetap menjadi elemen penting
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dalam keputusan pembelian, sebagaimana dijelaskan oleh Kotler dan Armstrong (2016),
bahwa harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel dan sering
menjadi penentu dalam pembelian ulang. Larika & Ekowati (2020) harga adalah salah
satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, harga merupakan elemen
termudah dalam program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, saluran, dan bahkan
komunikasi membutuhkan lebih banyak waktu.

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan adanya pengaruh motivasi hedonis
dan harga terhadap minat beli ulang (Zahra & Sanaji, 2021; Sandi & Wahyudi, 2022).
Menurut Hasan (2018) bahwa minat beli ulang merupakan keinginan untuk membeli lagi
yang didasarkan atas pengalaman pembelian positif dimasa lalu. Menurut Aini &
Rohwiyati (2021) sebagian besar penjual lebih menyukai perilaku konsumen yang
melakukan minat beli ulang karena menghilangkan kebutuhan mereka untuk berulang
kali menjelaskan keuntungan dan manfaat barang perusahaan. Namun, terdapat tidak
konsisten dalam hasil penelitian tersebut, khususnya terkait motivasi hedonis yang tidak
selalu memberikan dampak langsung pada keputusan pembelian ulang.

Penelitian ini menawarkan kontribusi baru dengan menggabungkan analisis
hedonic motivation dan harga dalam konteks konsumen Starbucks outlet ljen Kota
Malang, yang merupakan lokasi strategis dengan basis pelanggan dari generasi Z.
Penelitian ini berupaya untuk mengisi celah penelitian sebelumnya dengan
mengeksplorasi bagaimana kedua faktor tersebut secara simultan memengaruhi minat
beli ulang.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh hedonic motivation dan
harga terhadap minat beli ulang, baik secara parsial maupun simultan, serta memberikan
rekomendasi strategis yang relevan bagi Starbucks untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan melalui pendekatan yang lebih sesuai dengan kebutuhan emosional dan

pertimbangan finansial pelanggan.

KAJIAN TEORITIS

Penelitian ini berlandaskan pada teori-teori yang relevan untuk memahami
hubungan antara motivasi hedonic motivation, harga, dan minat beli ulang. Dalam
konteks pemasaran, hedonic motivation diartikan sebagai dorongan konsumen untuk

melakukan pembelian yang didasari oleh kebutuhan emosional dan kepuasan, bukan
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hanya manfaat produk (Utami, 2014). Arnold dan Reynolds (2003) mengidentifikasi
beberapa dimensi motivasi hedonis, seperti adventure shopping, social shopping,
gratification shopping, idea shopping, role shopping, dan value shopping. Dimensi-
dimensi ini menunjukkan bahwa pengalaman berbelanja tidak hanya berfungsi untuk
memenuhi kebutuhan dasar tetapi juga menciptakan nilai pengalaman bagi konsumen.
sedangkan menurut Widagdo & Roz (2020) dalam jurnal Safitri (2022) motivasi
berbelanja merujuk kepada keinginan seseorang untuk melakukan pembelian dengan
tujuan memenuhi kebutuhan psikologis, termasuk aspek emosional, kepuasan, gengsi,
dan perasaan subjektif lainnya.

Di sisi lain, harga merupakan elemen penting dalam bauran pemasaran yang
secara langsung memengaruhi keputusan konsumen. Kotler dan Armstrong (2016)
mendefinisikan harga sebagai jumlah uang yang harus dibayar konsumen untuk
memperoleh suatu produk atau layanan. Indikator harga mencakup keterjangkauan,
kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, dan manfaat yang dirasakan
(Kotler & Keller, 2009). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa harga yang
dianggap sesuai oleh konsumen dapat mendorong pembelian ulang karena memberikan
rasa nilai yang baik terhadap produk (Meitriana & Suwendra, 2019).

Minat beli ulang sendiri didefinisikan sebagai keinginan konsumen untuk
membeli kembali produk yang sama berdasarkan pengalaman positif sebelumnya (Hasan,
2018). Minat beli ulang merupakan indikator loyalitas konsumen yang sangat penting
untuk keberlanjutan bisnis. Ferdinand (2002) mengidentifikasi empat dimensi minat beli
ulang, yaitu minat transaksional, referensial, preferensial, dan eksploratif, yang
mencerminkan berbagai aspek keinginan konsumen untuk kembali membeli produk.

Penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan memberikan landasan bagi studi
ini. Zahra dan Sanaji (2021) menemukan bahwa hedonic motivation tidak selalu
memengaruhi minat beli ulang secara langsung, sedangkan Sandi dan Wahyudi (2022)
menunjukkan bahwa hedonic motivation berpengaruh signifikan terhadap minat beli
ulang, terutama jika diimbangi dengan strategi harga yang sesuai. Di sisi lain, penelitian
oleh Meitriana dan Suwendra (2019) menyimpulkan bahwa harga memiliki pengaruh

kuat terhadap keputusan pembelian ulang, khususnya di sektor makanan dan minuman.
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Dengan demikian, penelitian ini dirancang untuk memperkuat pemahaman
tentang pengaruh hedonic motivation dan harga terhadap minat beli ulang. Hasil studi ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi pada pengembangan strategi pemasaran yang
lebih efektif, khususnya dalam meningkatkan loyalitas konsumen pada sektor kafe seperti
Starbucks.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian
deskriptif dan kausal. Desain deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik
variabel hedonic motivation, harga, dan minat beli ulang, sementara desain kausal
bertujuan untuk menganalisis hubungan sebab-akibat antara hedonic motivation dan
harga terhadap minat beli ulang.

Populasi yang diteliti adalah konsumen Starbucks di outlet ljen, Kota Malang,
yang berusia 19-27 tahun dan telah melakukan pembelian lebih dari satu kali. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan jumlah sampel
dihitung menggunakan rumus Slovin. Berdasarkan perhitungan, jumlah responden yang
ditarik dalam penelitian ini adalah 99 orang.

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan secara daring
menggunakan Google Form. Instrumen kuesioner disusun berdasarkan indikator hedonic
motivation (Utami, 2014), harga (Kotler & Keller, 2009), dan minat beli ulang (Hasan,
2018). Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item dalam instrumen memiliki
korelasi yang signifikan dengan skor total variabel, sedangkan uji reliabilitas
menghasilkan nilai Cronbach's Alpha > 0,7, yang menunjukkan bahwa instrumen ini
dapat dipercaya.

Data dianalisis menggunakan analisis deskriptif dan regresi linier berganda.
Analisis deskriptif memberikan gambaran mengenai variabel-variabel yang diteliti,
sedangkan regresi linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh hedonic motivation
dan harga terhadap minat beli ulang, baik secara parsial maupun simultan. Model
penelitian dapat dinyatakan dengan persamaan:

Y =a+blX1+b2X2 +e.
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Keterangan :

a = konstanta

bl = koefisien regresi hedonic motivation
b2 = koefisien regresi harga

Y = variabel dependent minat beli ulang
X1  =variabel hedonic motivation

X2  =variabel harga

e = tingkat kesalahan kesalahan (error)

Selanjutnya melakukan Uji t, Menurut Sugiyono (2014), digunakan untuk
menguji Jika t hitung < t Tabel atau Sig. >0,05 (p > 0,05) maka HO diterima dan Ha
ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel independent yang diuji memiliki dampak
parsial terhadap variabel dependen. variabel hedonic motivation (X1) dan harga (X2)
yang diuji memiliki dampak parsial terhadap variabel minat beli ulang (Y) pada

konsumen Starbucks..

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengumpulan data menggunakan pendekatan kuantitatif dengan kuesioner
sebagai alat pengumpulan data. Kuesioner tersebut disebarkan kepada 99 responden yang
merupakan pelanggan Starbucks outlet ljen Kota Malang dengan teknik purposive
sampling. Pengumpulan data dilakukan selama tiga bulan, yaitu dari Desember 2023
hingga Februari 2024, bertempat di Starbucks outlet Ijen yang berlokasi di JI. Besar ljen,
Malang.

Penelitian ini berlangsung selama tiga bulan, mulai dari Desember 2023 hingga
Februari 2024, dengan lokasi penelitian di Starbucks outlet Ijen Kota Malang. Pemilihan
lokasi ini didasarkan pada tingginya jumlah pengunjung serta relevansinya dengan topik

penelitian yang memfokuskan pada konsumen generasi Z berusia 19-27 tahun.

Pengaruh Hedonic Motivation terhadap Minat Beli Ulang
1. Hedonic Motivation

Analisis data menunjukkan bahwa indikator adventure shopping, social shopping,
dan value shopping memperoleh nilai rata-rata tertinggi. Hal ini mengindikasikan bahwa
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konsumen menikmati pengalaman belanja yang memuaskan, bersifat sosial, dan
ekonomis di Starbucks.
a) Adventure Shopping

Konsumen menyatakan bahwa suasana unik Starbucks memberikan pengalaman
belanja yang memuaskan, didukung oleh desain interior menarik dan lokasi strategis.
b) Social Shopping

Mayoritas responden mengungkapkan bahwa mereka menikmati waktu yang
dihabiskan bersama teman atau keluarga di Starbucks.
c) Value Shopping

Diskon dan promosi khusus menjadi salah satu daya tarik utama bagi konsumen.
2. Pengaruh Hedonic Motivation dalam Uji Statistik (Uji T)

Tabel 1. Hasil Uji t

Model thitung | ttabel | Sig. Keterangan
Hedonic 10,642 1.66088 | 0,000 | Berpengaruh
Motivation (X1) Signifikan
Harga (X2) 2,482 1.66088 | 0,015 | Berpengaruh

Signifikan

Sumber : Data Diolah (2024)

Berdasarkan tabel hasil uji t diatas, hipotesis parsial dari variabel X1 adalah sebagai
berikut:

H1 : Variabel hedonic motivation (X1) berpengaruh secara parsial terhadap minat beli
ulang () karena dapat diketahui bahwa nilai t hitung 10,642 >t tabel 1,66088 dan sig
0,000 < 0,05 sehingga HO ditolak, Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
hedonic motivation (X1) yang diuji memiliki dampak parsial terhadap variabel minat beli
ulang () pada konsumen Starbucks menegaskan bahwa motivasi hedonis memainkan

peran penting dalam keputusan konsumen untuk melakukan pembelian ulang.
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Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli Ulang
1. Harga
Indikator keterjangkauan harga dan kesesuaian harga dengan kualitas produk
menunjukkan nilai yang signifikan.
a) Keterjangkauan Harga
Konsumen merasa bahwa harga produk Starbucks sesuai dengan kualitas dan
pengalaman yang diterima.
b) Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk
Produk yang ditawarkan memiliki kualitas tinggi yang sepadan dengan harga yang
dibayarkan.
1. Pengaruh Harga Dalam Uji Statistik ( Uji T)

Tabel 1. Hasil Uji t

Model thitung | ttabel | Sig. | Keterangan
Hedonic 10,642 1.66088 | 0,000 | Berpengaruh
Motivation (X1) Signifikan
Harga (X2) 2,482 1.66088 | 0,015 | Berpengaruh
Signifikan

Sumber : Data Diolah (2024)

H2 : Variabel Variabel harga (X2) berpengruh secara parsial terhadap minat beli
ulang (Y) karena dapat diketahui bahwa nilai thitung 2,482 > Ttabel 1,66088 dan sig
0,015 < 0,05 sehingga HO ditolak, Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
harga (X2) yang diuji memiliki dampak parsial terhadap variabel minat beli ulang (Y)

pada konsumen Starbucks.

Pengaruh Simultan Hedonic Motivation dan Harga terhadap Minat Beli Ulang
1. Analisis Regresi Berganda
Analisis liner berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh hedonic

motivation (X1) dan harga (X2) terhadap minat beli ulang ().
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Tabel 2. Hasil Uji Regresi Berganda

Unstandardized
Model o

Coefficients

B Std. Eror
Constant -3,145 2,023
Hedonic Motivation (X1) | 0,477 0,045
Harga (X2) 0,190 0,077

Sumber: Data Diolah (2024)

Nilai koefisien regresi berganda yaitu: a = -3,145, b1 = 0,477, b2 = 0,190.
Sehingga regresi yang diperoleh adalah: Y = a + b1X1 + b2X2 + e Maka dari model diatas
dapat dimasukkan output SPSS sebagai berikut : Y =-3,145 + 0,477 X1 + 0,190 X2 + e
a) Nilai konstanta a = - 3,145

Artinya jika variabel hedonic motivation (X1) dan harga (X2) diasumsikan nol,
maka nilai variabel minat beli ulang (Y) konstanta yaitu - 3,145.

b) Koefisien regresi variabel hedonic motivation (X1) sebesar 0,477

Menunjukkan bahwa besarnya kontribusi variabel minat beli ulang (Y). artinya
jika variabel hedonic motivation (X1) naik 1 satuan, sedangkan variabel harga (X2)
bernilai nol, maka variabel minat beli ulang (Y) akan sebesar 0,477. Begitu juga
sebaliknya, jika nilai variabel hedonic motivation turun satuan, minat beli ulang juga akan
turun sebesar 0,477.
¢) Koefiensi regresi variabel harga (X2) sebesar 0,190

Koefiensi regresi variabel harga (X2) sebesar 0,190, menunjukkan bahwa
besarnya kontribusi variabel minat beli ulang (Y). artinya jika variabel harga (X2) naik 1
satuan, maka variabel minat beli ulang (YY) akan sebesar 0,190. Begitu juga sebaliknya,
jika nilai variabel harga turun satuan, minat beli ulang juga akan turun sebesar 0,190.
Begitu juga sebaliknya, jika nilai variabel harga turun satuan, minat beli ulang juga akan
turun sebesar 0,190.

d) Nilai error (e)
Diperoleh dari persamaan regresi sebesar 2,023 yang artinya jika semakin kecil

nilai error, maka menunjukkan tingkat keakuratan dalam memprediksi variabel terikat.
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2. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur kemampuan model dalam
menjelaskan seberapa besar pengaruh variabel independent, baik secara bersama-sama
maupun simultan, terhadap variabel dependen. Kemampuan ini ditunjukkan oleh nilai
adjusted R2. Nilai koefisien determinasi yang mendekati satu dan menjauh dari nol
menunjukkan bahwa variabel independent memiliki pengaruh simultan yang tinggi dalam

mempengaruhi variabel dependen.

Tabel 3. Hasil Uji Analisis Determinasi

) Std. Error of the
Model R Adjusted R Squre )
R Squre Estimate
1 0,863 | 0,745 0,739 2,95268

Sumber: Data Diolah (2024)

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada tabel diatas, nilai Adjusted R-
Squre yang didapat sebesar 0,739 atau sebesar 73,9%. Artinya bahwa variabel hedonic
motivation dan harga memiliki kontribusi sebesar 73,9% terhadap minat beli ulang.
Sehingga sebesar (100%-73,9%) 26,1% sisanya dijelaskan pada variabel yang tidak
diteliti.

3. Hasil Uji F
Tabel 4 .Hasil Uji F
) _ Tingkat
F hitung | F tabel Sig. o | Keterangan
Signifikansi
139,974 | 3,09 0,000 | 0,05
Berpengaruh Signifikan

Sumber : Data Diolah (2024)

Berdasarkan tabel hasil uji F diatas, dapat diketahui bahwa: H3: Variabel hedonic
motivation (X1) dan harga (X2) secara simultan berpengaruh terhadap variabel minat beli
ulang (). Berdasarkan tabel hasil uji F diketahui bahwa Fhitung 139,974 > Ftabel 3,09
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dan sig 0,000 < 0,05. Maka HO ditolak dan Ha diterima. Variabel hedonic motivation (X1)
dan harga (X2) secara simultan berpengaruh secara positif terhadap minat beli ulang (Y)
pada konsumen Starbucks.
Interpretasi Hasil Penelitian
1. Keterkaitan dengan Konsep Dasar
Hasil penelitian ini mendukung teori Kotler dan Keller (2009) yang menyatakan
bahwa pengalaman emosional dan evaluasi harga memengaruhi keputusan konsumen.
Selain itu, temuan ini selaras dengan studi oleh Chui et al. (2019), yang menemukan
bahwa motivasi hedonis memiliki kontribusi terhadap loyalitas konsumen.
2. Kesesuaian atau Pertentangan dengan Penelitian Sebelumnya
Penelitian ini konsisten dengan temuan Herdioko (2018), yang menunjukkan
adanya pengaruh signifikan harga terhadap minat beli ulang. Namun, hasil ini berbeda
dengan penelitian Zahra & Sanaji (2021), yang menyatakan bahwa motivasi hedonis tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang.
Implikasi Penelitian
1. Implikasi Teoritis
Penelitian ini memberikan bukti tambahan bahwa hedonic motivation dan harga
memengaruhi minat beli ulang, memperkuat kerangka teoritis dalam perilaku
konsumen.
2. Implikasi Terapan
Starbucks dapat meningkatkan minat beli ulang dengan:
a) Menyediakan lebih banyak promosi musiman.
b) Memperluas variasi produk dengan harga yang kompetitif.
c) Meningkatkan suasana yang mendukung interaksi sosial.
Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini terbatas pada konsumen berusia 19-27 tahun di Starbucks outlet
Ijen Kota Malang, sehingga hasilnya mungkin tidak dapat digeneralisasikan untuk lokasi
lain atau kelompok usia berbeda. Penelitian lanjutan direkomendasikan untuk

memperluas cakupan populasi dan variabel penelitian.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic motivation dan harga memiliki
pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang konsumen di Starbucks outlet Ijen Kota
Malang, baik secara parsial maupun simultan. Hedonic motivation, yang mencakup
pengalaman emosional dan sosial dalam berbelanja, terbukti memainkan peran penting
dalam mendorong loyalitas konsumen. Harga yang dianggap sesuai dengan kualitas
produk juga menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian ulang.
Kombinasi keduanya menjelaskan sebagian besar variasi minat beli ulang konsumen.
Penelitian ini memberikan bukti kuat untuk mendukung strategi pemasaran berbasis
pengalaman konsumen dan harga yang kompetitif. Namun, keterbatasan penelitian ini
terletak pada populasi yang terbatas pada satu lokasi dan kelompok usia tertentu.
Penelitian lebih lanjut disarankan untuk mengeksplorasi variabel tambahan dan cakupan
yang lebih luas guna memperkuat generalisasi hasil. Starbucks dapat memanfaatkan
temuan ini dengan meningkatkan promosi berbasis pengalaman, menawarkan diskon
musiman, dan memastikan kualitas produk tetap terjaga untuk mempertahankan loyalitas

konsumen.
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