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Abstract 

Coffee is a famous Indonesia’s export commodity since the Dutch colonial era. The spread of coffee 

culture throughout the world was divided into waves, first, second and third. The second wave was 

marked by the existence of large businesses or cafes selling espresso-based drinks and spreading 

Italian culture, namely Starbucks. Famous for its complex pricing strategy that causing decoy 

effect on consumers. Consumers are presented with menu choices with asymmetrical prices, the 

larger the size of the product. This study seeks to analyze the factors that influence the decision to 

purchase Venti sized drinks, or the largest size at Starbucks Harapan Indah in Generation Z, which 

is Starbucks' biggest market. The results show that behavioral intention and price fairness have a 

significant influence on Generation Z's decision to buy Venti-sized drinks. However, price fairness 

influences it negatively, presumably because Generation Z does not consider price that much when 

purchasing something and does not yet have spending power. The decoy effect often has negative 

effects on the younger generation such as obesity and other diseases. Starbucks must pay attention 

to ethics in selling its products, and the government must supervise the sale of food or beverage 

products that contain high sugar. 
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Abstrak 

Kopi Indonesia merupakan komoditas ekspor yang terkenal dari Indonesia sejak era kolonial 

Belanda. Penyebaran budaya kopi ke seluruh dunia dibagi menjadi tiga gelombang, yaitu 

gelombang pertama, kedua, dan ketiga. Gelombang kedua kopi ditandai dengan adanya bisnis-

bisnis atau kafe besar yang menjual minuman kopi berbahan dasar espresso dan menyebarkan 

budaya Italia, seperti Starbucks. Starbucks terkenal akan strategi penetapan harganya yang 

kompleks dan menimbulkan decoy effect pada konsumen. Konsumen disajikan pilihan menu 

dengan harga yang asimetris, semakin besar ukuran produknya. Studi ini berusaha menganalisis 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian minuman ukuran Venti, atau ukuran 

paling besar di Starbucks Harapan Indah pada Generasi Z, yang merupakan konsumen terbesar 

Starbucks. Hasilnya behavioural intention dan price fairness memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan Generasi Z untuk membeli minuman ukuran Venti. Namun price fairness 

mempengaruhi keputusan pembelian secara negatif, diduga karena Generasi Z tidak terlalu 

mementingkan harga dalam keputusan pembelian dan belum memiliki spending power. Decoy 

effect seringkali memiliki efek negatif pada generasi muda seperti obesitas dan penyakit lainnya. 

Sehingga Starbucks harus tetap memperhatikan etika dalam penjualan produknya, dan pemerintah 

harus mengawasi penjualan produk makanan atau minuman yang mengandung gula tinggi.  

Kata Kunci: Generasi Z, Keputusan Pembelian, Minuman Ukuran Venti 
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PENDAHULUAN 

Kopi merupakan komoditas ekspor Indonesia 

yang sudah eksis sejak masa kolonial. Indonesia 

atau Hindia Belanda pada saat itu merupakan 

daerah pertama di luar Afrika yang melakukan 

penanaman kopi pada skala besar (Moldvaer, 2021). 

Bahkan istilah Java seringkali digunakan untuk 

merujuk kepada kopi berkualitas dari Hindia 

Belanda akibat perdagangan yang dilakukan 

oleh pemerintah kolonial dengan negara-negara 

Barat (Morris, 2019; Choudhury, 2018). Sekarang 

Indonesia menjadi negara eksportir kopi nomor 

4 dan menyumbang sekitar 7,2% dari total produksi 

kopi dunia (Moldvaer, 2021). 

Di Indonesia sendiri, kopi menjadi bagian 

dari budaya makan dan minum yang sangat integral 

bagi masyarakat. Setiap daerah di Indonesia 

memiliki budaya minum kopi berbeda, seperti 

kopi Joss dari Yogyakarta, kopi Tahlil dari 

Pekalongan, kopi Rarobang dari Ambon, atau 

kopi Tubruk yang ada di seluruh daerah di 

Indonesia (Hartono & Wijanarti, 2020; Fida et 

al., 2017; Sari, 2020; Alfaticha, 2019). Budaya 

minum kopi atau ngopi di Indonesia pada masa 

modern didominasi oleh minum kopi di kafe 

atau kedai kopi, baik bisnis lokal maupun 

internasional (Oktafarel et al., 2021; Purnomo 

et al., 2021; Nurhasanah & Dewi, 2020). 

Budaya minum kopi di dunia maupun 

Indonesia pada umumnya dibagi menjadi tiga 

gelombang, yaitu (Egger & Orr, 2015; Dinçer 

et al., 2016; Lee & Ruck, 2022): 

1. Gelombang pertama; kopi diproduksi secara 

massal dan kopi instan dikonsumsi di seluruh 

dunia. Terjadi setelah perang dunia kedua. 

2. Gelombang kedua; Dimulai pada dekade 

1970 hingga awal abad 21. Kafe-kafe besar 

mempromosikan budaya minum kopi Italia 

ke seluruh dunia. 

3. Gelombang ketiga; Masih terjadi hingga 

sekarang. Kopi spesial atau specialty coffee 

menjadi fokus utama. Konsumsi kopi tidak 

lagi hanya keharusan tapi menjadi bagian 

dari seni. 

 

Fenomena gelombang-gelombang kopi 

tersebut belum bisa saling menggantikan, tapi 

melengkapi satu sama lain sesuai dengan 

segmentasi pasar yang berbeda. Gelombang 

kedua kopi atau second wave coffee masih dominan 

di kawasan urban atau perkotaan ditunjukkan 

dengan banyaknya kedai kopi atau kafe yang 

menggunakan mesin espresso dalam proses 

pembuatan minuman kopi (Ferreira et al., 2021; 

Nisa et al., 2022). Starbucks yang merupakan 

bisnis kafe besar dari Amerika Serikat seringkali 

dianggap sinonimus dan representatif dari gelombang 

kedua kopi di dunia (Ploshchyk, 2013; Boaventura 

et al., 2018). 

Starbucks berdiri pertama kali di Seattle, 

pada tahun 1971, dan menjadi fenomena internasional 

setelah dikembangkan oleh Howard Schultz 

sejak Ia bergabung pada tahun 1981 (Starbucks 

Indonesia, 2022). Starbucks Indonesia pertama 

kali dibuka di Jakarta pada tahun 2002 dan 

sejak saat itu telah memiliki lebih dari 500 gerai 

di seluruh Indonesia (Ruhulessin, 2022). Dalam 

strategi pemasarannya, Starbucks menerapkan 

metode penetapan harga yang berbeda dan lebih 

kompleks dengan bisnis jasa penyediaan makanan 

dan minuman pada umumnya. 

Liu (2022) mengidentifikasi empat strategi 

penetapan harga yang dilakukan oleh Starbucks, 

yaitu: 

1. Skimming Pricing, dimana harga produk pada 

awalnya ditetapkan tinggi namun lama kelamaan 

disesuaikan dengan adanya kompetitor yang 

memasuki pasar. 

2. Prestige Pricing, Starbucks menggambarkan 

mereknya sebagai merek mewah namun 

terjangkau atau affordable luxury. Starbucks 

tidak hanya menjual minuman, namun citra 

merek untuk memuaskan kebutuhan 

psikologis konsumen. 

3. Perceived-value Pricing, Starbucks menetapkan 

harga berdasarkan nilai atau value yang 

dirasakan konsumennya. Gerai dengan 

penyejuk udara, musik, stop kontak, dan 

internet nirkabel gratis membuat konsumen 

tetap bersedia membeli produk Starbucks. 

4. Marginal-cost Pricing, Starbucks 

menetapkan harga jual dengan keuntungan 

sedikit di atas biaya variabel. Konsumen 

Starbucks akan terus disugesti untuk 

membeli produk dengan ukuran lebih besar 

untuk mencegah kerugian. 
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Ma (2020) mengidentifikasi tiga faktor dalam 

penetapan harga yang dilakukan oleh Starbucks. 

Pertama adalah faktor geografis, atau lokasi gerai. 

Lokasi gerai yang strategis atau terletak di objek 

wisata dan bandara akan menjual produk dengan 

lebih mahal. Faktor kedua adalah kombinasi produk. 

Penjualan paket minuman bersama dengan makanan 

akan dijual dengan harga yang lebih murah. 

Faktor terakhir adalah promosi. Starbucks 

seringkali menjadikan hari raya tertentu atau 

tanggal tertentu untuk melakukan promosi 

berupa diskon atau memberikan item tertentu 

secara percuma dengan minimal pembelian. 

Strategi Starbucks dalam penetapan harga 

berhasil menimbulkan terjadinya decoy effect yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Efek decoy atau umpan adalah perubahan keputusan 

pembelian konsumen ketika diberikan alternatif 

produk yang sifatnya inferior, sehingga memutuskan 

untuk membeli produk sasaran yang biasanya 

harganya paling mahal (Sherlin et al., 2020; 

Xiao et al., 2021). Hal seperti ini disebut juga 

efek atraksi, dimana bisnis seperti kafe biasanya 

menyediakan tiga pilihan ukuran produk, kecil, 

sedang, dan besar, dengan perbedaan harga 

yang asimetrikal pada pilihan sedang dan besar 

(Brendl et al., 2022). Bias yang dialami konsumen 

sehingga memutuskan untuk membeli produk 

berukuran paling besar, atau Venti dalam konteks 

Starbucks, menjadi keuntungan bagi bisnis. 

Keputusan pembelian konsumen di restoran 

atau kafe dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti 

harga, word-of-mouth, pengalaman pribadi, variasi 

menu, popularitas restoran, reputasi restoran, 

lokasi, promosi, dan ulasan daring (Chua et al., 

2020). Chen (2017) mengidentifikasi lima faktor 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

produk dengan ukuran paling besar yaitu, attitude, 

satisfaction, behavioural intention, health 

consciousness, dan price fairness. Kelima faktor 

ini akan digunakan sebagai variabel independen 

untuk penelitian ini dalam hubugannya dengan 

keputusan pembelian produk berukuran paling besar. 

Sikap atau attitude konsumen didefinisikan 

sebagai evaluasi, perasaan, dan kecenderungan 

seseorang yang relatif konsisten terhadap suatu 

objek atau ide. Attitude menempatkan seseorang 

dalam kerangka berpikir untuk menyukai atau 

tidak menyukai sesuatu (Kotler et al., 2017). 

Satisfaction merujuk kepada evaluasi pelanggan 

atas produk atau layanan dalam hal apakah produk 

atau layanan tersebut telah memenuhi kebutuhan 

dan harapan pelanggan. Kegagalan dalam 

memenuhi kebutuhan dan ekspektasi pelanggan 

dapat mengakibatkan ketidakpuasan terhadap 

produk atau jasa tersebut (Zeithaml et al., 2017). 

Behavioural intention adalah perilaku konsumen 

yang dilakukan setelah melakukan pembelian 

dan pada umumnya dibagi menjadi empat, yaitu 

pembelian ulang, berpindah merek, kesediaan 

membayar harga premium, dan word-of-mouth 

(Rambocas et al., 2018). Faktor keempat adalah health 

consciousness, dimana konsumen yang sadar akan 

kesehatannya adalah konsumen yang memperhatikan 

secara aktif kesehatannya dan membuat pilihan-

pilihan dengan mempertimbangkan aspek 

kesehatan (Espinosa & Kadić-Maglajlić, 2018). 

Variabel independen terakhir yang 

mempengaruhi keputusan pembelian adalah price 

fairness. Price fairness atau keadilan harga adalah 

kemampuan konsumen untuk menilai kelayakan 

harga yang ditawarkan oleh suatu bisnis, biasanya 

dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti situasi 

pembelian atau kondisi emosional konsumen 

(Chung & Petrick, 2015). Keadilan harga ini sifatnya 

subjektif dan dapat berbeda dari satu konsumen 

ke konsumen lainnya (Malc et al., 2016). 

Pada penelitian ini, unit analisis yang 

digunakan adalah generasi Z. Generasi Z adalah 

mereka yang terlahir pada pertengahan atau 

akhir dekade 1990-an hingga awal abad ke-21 

(Cilliers, 2017; Dolot, 2018). Generasi Z juga 

mengadopsi budaya minum kopi on-the-go dan 

menyukai minuman kopi modern seperti blended 

iced coffee (Falkner, 2020; Nguyen, 2020). Pada 

tahun 2022, Starbucks juga mencatat bahwa 75% 

dari total penjualannya didominasi oleh minuman 

iced blended yang merupakan favorit generasi 

Z (Cresswell, 2022). 

Berdasarkan pemaparan latar belakang di 

atas, peneliti akan melakukan penelitian dengan 

judul “Preferensi Generasi Z dalam Membeli 

Minuman Ukuran Venti di Starbucks Harapan 

Indah Bekasi Barat”. Penelitian ini berusaha 

menjawab variabel independen mana yang 

mempengaruhi keputusan pembelian minuman 
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ukuran paling besar atau Venti di Starbucks 

Harapan Indah. Lokasi gerai Starbucks ini terletak 

di area perumahan besar dengan sekolah dan area 

perkantoran, sehingga peneliti dapat dengan mudah 

mendapatkan sampel dari generasi Z. 

 

METODE 

Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori 

yang berusaha menjelaskan hubungan antara 

variabel independen dengan variabel dependen. 

Dimensi waktu dalam penelitian ini adalah cross-

sectional dimana sampel hanya diambil pada periode 

waktu tertentu yaitu Agustus sampai Desember 2022. 

Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif 

dan berdasarkan sumbernya menggunakan data 

primer dan sekunder. Data primer dikumpulkan 

melalui instrumen penelitian kuesioner dan data 

sekunder melalui studi pustaka. 

Ada lima variabel independen yang digunakan 

dalam penelitian ini, yaitu attitude, satisfaction, 

behavioural intention, health consciousness, 

dan price fairness. Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah keputusan pembelian minuman 

ukuran Venti. 

 

 
Gambar 1. Rerangka Penelitian 

Sumber: Chen (2017) 

Berdasarkan rerangka penelitian di atas, 

dapat ditarik lima hipotesis yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu: 

 

H1: Attitude memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian minuman 

Venti 

H2: Satisfaction memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian minuman 

Venti 

H3: Behavioural intention memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

minuman Venti 

H4: Health consciousness memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

minuman Venti 

H5: Price fairness memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

minuman Venti 

 

Teknik pengambilan sampel dalam 

penelitian ini adalah purposive sampling yang 

merupakan bagian dari non-probability 

sampling dimana tidak semua anggota populasi 

tidak memiliki kesempatan yang sama untuk 

menjadi sampel dan peneliti menyiapkan 

beberapa karakteristik agar anggota populasi 

dapat menjadi sampel (Sugiyono, 2020). 

Karakteristik sampel yang ditentukan oleh 

peneliti adalah: 

1. Bagian dari generasi Z yang lahir setelah 

tahun 1995 dan berumur minimal 17 tahun.  

2. Pernah mengunjungi Starbucks Harapan 

Indah pada tahun 2022 

3. Pernah membeli minuman ukuran Venti di 

Starbucks Harapan Indah. 

 

Jumlah sampel yang diambil mengikuti 

aturan rule of thumb yang diajukan Hair et al 

(2019) dengan minimal lima kali jumlah 

observasi dan perbandingan 1:10 lebih layak 

untuk digunakan. Peneliti mengambil 140 

responden sebagai sampel karena terdapat 14 

indikator dari lima variabel independen dan satu 

variabel dependen dalam instrumen penelitian. 

Seluruh indikator tersebut dijabarkan dalam 

tabel definisi operasional variabel di bawah ini. 
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Tabel 1. Definisi Operasional Variabel  

Variabel Indikator Skala Skor 

Attitude 

• Saya menyukai 

pilihan minuman 

yang ditawarkan 

• Ukuran minuman 

yang ditawarkan 

sesuai dengan 

ekspektasi 

Skala 

Likert 

5 poin 

1-5: 

Sangat 

tidak 

setuju-

Sangat 

Setuju 

Satisfaction 

• Saya puas dengan 

pilihan ukuran 

minuman yang 

ditawarkan 

• Saya dengan 

senang hati 

membeli minuman 

dengan ukuran 

sama pada 

kesempatan 

berikutnya 

Skala 

Likert 

5 poin 

1-5: 

Sangat 

tidak 

setuju-

Sangat 

Setuju 

Behavioral 

Intention 

• Saya akan datang 

kembali ke 

Starbucks Harapan 

Indah 

• Saya akan 

merekomendasikan 

Starbucks Harapan 

Indah kepada orang 

lain 

Skala 

Likert 

5 poin 

1-5: 

Sangat 

tidak 

setuju-

Sangat 

Setuju 

Health 

Consciousness 

• Saya 

mempertimbangkan 

kesehatan ketika 

membeli makanan 

atau minuman 

• Saya mementingkan 

kesehatan dalam 

pemilihan ukuran 

produk makanan 

atau minuman 

• Saya sering berpikir 

tentang isu 

kesehatan saaat 

membeli makanan 

atau minuman 

Skala 

Likert 

5 poin 

1-5: 

Sangat 

tidak 

setuju-

Sangat 

Setuju 

Price Fairness 

• Saya merasa harga 

yang ditawarkan 

sudah sesuai dengan 

produk yang saya 

terima 

• Saya merasa harga 

yang ditawarkan 

untuk tiap ukuran 

produk sudah 

masuk akal 

Skala 

Likert 

5 poin 

1-5: 

Sangat 

tidak 

setuju-

Sangat 

Setuju 

Variabel Indikator Skala Skor 

Keputusan 

Pembelian 

Minuman 

Venti 

• Saya selalu 

membeli minuman 

Starbucks dalam 

ukuran Venti 

• Saya akan 

merekomendasikan 

kepada teman dan 

keluarga untuk 

membeli minuman 

Starbucks dengan 

ukuran Venti 

• Saya merasa 

minuman Starbucks 

dengan ukuran 

Venti adalah yang 

paling layak untuk 

dibeli 

Skala 

Likert 

5 poin 

1-5: 

Sangat 

tidak 

setuju-

Sangat 

Setuju 

Sumber: Hasil olahan data (2022) 

 

Setelah data dikumpulkan melalui 

kuesioner ada beberapa uji yang akan dilakukan 

menggunakan perangkat lunak IBM SPSS 25. 

Uji kualitas data dilakukan dengan uji validitas 

dan reliabilitas untusk memeriksa kelayakan 

instrumen dan data yang dikumpulkan. Kemudian 

dilanjutkan dengan uji asumsi klasik untuk 

memenuhi syarat regresi linear berganda. 

Pengujian hipotesis kemudian dilakukan 

dengan uji t atau uji hipotesis parsial, koefisien 

determinasi dan korelasi, serta regresi linear 

berganda untuk mengukur hubungan antara 

lima variabel independen dan variabel dependen 

(Sugiyono, 2020; Ghozali, 2018). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Saat periode pengisian kuesioner selesai, 

didapatkan 143 responden, dan peneliti 

memutuskan untuk mengolah data dari semua 

responden. Pada uji validitas, nilai r tabel 

dibandingkan dengan nilai r hitung. Nilai r 

menunjukkan nilai koefisien korelasi Pearson 

dengan nilai r hitung seluruh indikator berada 

pada nilai 0,857 hingga 0,942. Nilai r tabel 

berada pada 0,138 sehingga seluruh indikator 

dalam penelitian ini bersifat valid atau dapat 

mengukur variabel dengan tepat. 

Uji reliabilitas kemudian dilakukan untuk 

memeriksa konsistensi data yang dihasilkan 

dalam instrumen penelitian. Nilai koefisien 
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Alfa Cronbach yang didapatkan adalah 0,832 

lebih tinggi dari standar minimal yaitu 0,7 

sehingga data dapat dikatakan reliabel (Ghozali, 

2018). Kemudian uji asumsi klasik dilakukan 

sebelum data dapat melalui analisis regresi. Uji 

asumsi klasik dimulai dengan uji normalitas 

data dengan metode Kolmogorov-Smirnov. 

 

Tabel 2. Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

      
Unstardardize

d Residual 

N     143 

Normal 

Parameters 
Mean   .0000000 

  
Std. 

Deviation 
  2.39024848 

Most Extreme 

Differences 
Absolute   .058 

  Positive   .049 

  Negative   -.058 

Test Statistic     .058 

Asymp. Sig. 

(2-tailed) 
    .200 

Monte Carlo 

Sig. (2-tailed) 
Sig.   .282 

  

99% 

Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 
.270 

    
Upper 

Bound 
.293 

Sumber: Hasil olahan data (2022) 

 

Pada tabel 2, nilai signifikansi adalah 0,200 

dan lebih besar dari standar 0,05 sehingga dapat 

diartikan bahwa data yang digunakan dalam 

penelitian ini terdistribusi secara normal. Untuk 

hasil uji multikolinearitas dapat dilihat tabel di 

bawah ini. 

 

Tabel 3. Uji Multikolinearitas 

Model 
Unstandardized 

B Std. Error 

1 

(Constant) -3,191 .535 

X1 -.125 .135 

X2 .846 .213 

Model 
Unstandardized 

B Std. Error 

X3 -.336 .205 

X4 .635 .095 

X5 .458 .109 

Sumber: Hasil olahan data (2022) 
 

Pada tabel 3, nilai koefisien Beta dan nilai 

standar error seluruh variabel independen berada 

di bawah 1. Hal tersebut menunjukkan tidak 

adanya gejala multikolinearitas dalam variabel-

variabel independen yang digunakan. Setelah 

memenuhi syarat asumsi klasik, analisis data 

dapat dilanjutkan dengan uji hipotesis parsial 

yang dapat dilihat hasilnya pada tabel 4. 

 

Tabel 4. Uji hipotesis parsial (t) 

Model   t Sig 

1 (Constant) -1,489 .139 

  X1 -.074 .941 

  X2 1,321 .189 

  X3 5,251 .000 

  X4 -.142 .887 

  X5 -2.178 .031 

Sumber: Hasil olahan data (2022) 
 

Pada uji hipotesis parsial ditemukan hanya 

ada dua variabel independen yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

Variabel behavioural intention memiliki nilai t 

hitung sebesar 5,251 lebih besar dari t tabel 1,977 

dan signifikansi di bawah 0,05. Sementara 

variabel price fairness memiliki nilai t hitung -

2,178 dan signifikansi 0,031 sehingga dapat 

dikatakan memiliki pengaruh signifikan namun 

negatif terhadap keputusan pembelian minuman 

ukuran Venti. H3 dan H5 diterima sementara 

H1, H2, dan H4 ditolak. 

Belum banyak penelitian yang berusaha 

menjelaskan hubungan variabel-variabel independen 

tertentu dengan preferensi ukuran produk, terutama 

di industri jasa penyediaan makanan dan minuman. 

Savelli & Murmura (2023) dalam penelitiannya, 

menemukan bahwa generasi Z sadar akan pentingnya 

kesehatan dalam mengonsumsi makanan dan 
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minuman. Pada beberapa penelitian, decoy effect 

dianggap bisa mengakibatkan pembelian impulsive 

yang akhirnya mengarah pada obesitas atau 

penyakit lainnya (Hashem & Al-Zyoud 2020; 

van den Eyden & Geyskens, 2021). 

Dalam penelitian ini hanya dua variabel 

independen yang memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keinginan untuk membeli produk 

ukuran Venti. Variabel independen pertama 

yang berpengaruh adalah behavioural intention, 

dimana keinginan konsumen untuk kembali 

lagi dan merekomendasikan Starbucks Harapan 

Indah berpengaruh positif terhadap keinginan 

membeli produk dengan ukuran paling besar. 

Hasil ini serupa dengan hasil penelitian Sulaiman 

& Haron (2013), Peña-García et al. (2020) dan 

Suyanto et al. (2023) mengenai behavioural 

intention di restoran pada generasi muda. 

Variabel independen kedua dengan pengaruh 

signifikan adalah price fairness. Namun 

pengaruhnya bersifat negatif, sehinggap dapat 

dianggap semakin tinggi persepsi konsumen 

terhadap keadilan harga yang ditawarkan, maka 

semakin rendah keinginan untuk membeli 

minuman ukuran Venti. Seperti pada penelitian 

Manala-O (2018), persepsi pada harga tidak 

terlalu mempengaruhi keputusan pembelian 

pada generasi Z. Penelitian lain seperti Shaw et 

al., (2022), Wahyuningsih et al. (2022), Rahadi 

et al. (2023) menunjukkan bahwa generasi Z 

mempertimbangkan harga sebagai salah satu 

faktor dalam pengambilan keputusan pembelian 

makanan atau minuman. 

Hipotesis 1, 2, dan 4 ditolak, menunjukkan 

bahwa attitude, satisfaction, dan health consciousness 

tidak memiliki pengaruh signifikan pada keputusan 

pembelian minuman ukuran Venti. Attitude tidak 

memiliki pengaruh signifikan serupa dengan 

hasil penelitian Gupta & Pande (2023), dimana 

generasi Z lebih mempertimbangkan nilai 

utilitarian daripada kesukaan pribadi dalam 

keputusan pembelian di kafe. Untik variable 

satisfaction, hasil penelitian Bhutto et al. (2023) 

menunjukkan bahwa generasi Z adalah konsumen 

yang kurang berpengalaman sehingga ada bias 

antara kepuasan dan keputusan pembelian pada 

generasi ini. 

Health consciousness tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

minuman ukuran Venti di Starbucks Harapan 

Indah. Pada penelitian sebelumnya health 

consciousness memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian karena objeknya 

adalah makanan sehat atau organik (Klaiklung 

et al., 2022; Su et el., 2022; Thanki et al., 2022). 

Penelitian ini menunjukkan hasil berbeda 

karena objek penelitian yang memiliki sifat 

berbeda dari penelitian sebelumnya. 

 

Tabel 5. Koefisien Determinasi (R2) 

Model R R Square 

1 0,631 0,399 

Sumber: Hasil olahan data (2022) 
 

Koefisien determinasi merupakan kemampuan 

variabel independen untuk mengukur atau 

memprediksi variabel independen. Dalam 

model penelitian ini, nilai koefisien determinasi 

cukup rendah yaitu 39,9% walaupun nilai 

koefisien korelasinya masuk kategori kuat 

dengan nilai 0,631. Sisa 60,1% dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini, seperti green brand image, green 

brand satisfaction, dan green brand trust 

(Farida & Ardyan, 2015), atau product hygiene 

dan brand identity (Ahfa et al., 2022). 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk mempelajari 

hubungan antara beberapa variabel independen 

terhadap keputusan pembelian minuman 

ukuran Venti di Starbucks Harapan Indah, 

Bekasi Barat. Penelitian dilakukan kepada 

Generasi Z yang merupakan konsumen terbesar 

Starbucks dan konsumen masa depan yang akan 

membawa perubahan di industri jasa penyediaan 

makanan dan minuman (Ramgade & Kumar, 

2021). Pengambilan sampel dan data dilakukan 

pada Agustus sampai Desember 2022 sehingga 

dapat dikategorikan sebagai data time-series. 

Hasil analisis data dilakukan dengan 

bantuan perangkat lunak IBM SPSS 25 dengan 

uji instrumen dan uji hipotesis parsial. Setelah 

instrumen penelitian dinyatakan valid dan 



Kevin G. Yulius*, Cherish Chriselina, Davin Darmadi, Rosianna Sianipar  

54 Volume 11 No.1 Juni 2023, E-ISSN: 2685-6026 
 

reliabel, maka uji T dapat dilakukan. Hasil uji 

T menunjukkan, hanya ada dua variabel 

independen yang memiliki pengaruh signifikan 

pada variabel dependen dalam penelitian ini, 

yaitu behavioural intention dan price fairness. 

Variabel independen price fairness memiliki 

pengaruh negatif terhadap keinginan untuk 

membeli minuman ukuran Venti, karena 

Generasi Z tidak terlalu mempertimbangkan 

harga ketika membeli produk makanan atau 

minuman (Manala-O, 2018). 

Pada penelitian berikutnya, peneliti di 

masa depan dapat menggunakan sampel yang 

lebih luas lagi, dimensi waktu longitudinal, 

serta objek penelitian yang lebih dari satu outlet. 

Implikasi manajerial untuk Starbucks adalah 

agar mempertimbangkan faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, namun 

tetap memperhatikan etika bisnis. Untuk pembuat 

kebijakan, agar dapat membuat peraturan yang 

tetap melindungi konsumen seperti pengenaan 

pajak gula pada minuman di Malaysia. 
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