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Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh kualitas produk, harga, dan
kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan serta
dampaknya pada niat pembelian ulang pelanggan
Starbucks, khususnya pada konsumen Generasi Z di
wilayah DKI Jakarta. Peningkatan kompetisi industri
Coffee shop menuntut perusahaan untuk memahami
faktor-faktor yang membentuk evaluasi dan perilaku
pembelian ulang konsumen. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
purposive sampling dan melibatkan responden yang
pernah membeli produk Starbucks dalam lima bulan
terakhir. Pengolahan data dilakukan menggunakan
metode Structural Equation Modeling (SEM-PLS)
melalui SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kualitas produk, harga, dan kualitas layanan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Selain itu, kepuasan pelanggan terbukti
memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap niat
pembelian ulang. Temuan ini menegaskan bahwa
pengalaman konsumsi yang positif, persepsi harga
yang adil, dan konsistensi kualitas produk
merupakan faktor penting dalam membangun
kepuasan serta mendorong niat pembelian ulang.
Penelitian ini memberikan implikasi manajerial bagi
Starbucks untuk memperkuat kualitas layanan,
menjaga konsistensi produk, serta menyusun strategi
harga yang sejalan dengan persepsi nilai konsumen
Generasi Z.
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PENDAHULUAN
Saat ini, perusahaan makanan dan minuman seperti kafe dan restoran dengan berbagai ide

menarik mulai mengalami peningkatan yang cukup besar. Peningkatan ini juga dipengaruhi oleh
daya beli konsumen terhadap berbagai produk, termasuk penjualan makanan dan minuman, yang
menghasilkan industri yang semakin kompetitif dan dinamis. Pelaku usaha tidak hanya harus
memahami tren lokal tetapi juga berpikir secara global, seperti perubahan preferensi konsumen
internasional, standar kualitas global, dan kemajuan teknologi dan inovasi di berbagai negara
(Wuryan & Wahid, 2025). Dengan berpikir secara global, bisnis F&B dapat membuat perbedaan,
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memperluas jangkauan pasar, mengadopsi praktik operasional kelas dunia, dan bersaing di pasar
global, yang berarti industri ini memiliki dampak yang sangat besar terhadap perekonomian
nasional (Angelin & Astono, 2022). Peningkatan pasar f&b semakin pesat dan memicu
persaingan sengit antar owner coffe. Untuk menghadapi fenomena tersebut, owner coffe perlu
meningkatkan produk kualitas, harga, kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, sehingga
terciptanya niat beli ulang. Niat pembelian ulang merupakan kontributor utama dalam perilaku
konsumen dan menunjukkan kecenderungan atau keinginan untuk melakukan pembelian lagi
(Washil et al., 2023) . Niat ini lebih cenderung timbul ketika konsumen merasa puas dengan
kualitas produk atau layanan, serta pengalaman dalam keseluruhan (Rika, 2023). Oleh karna itu,
niat membeli kembali menjadi salah satu kunci dalam kesuksesan dan kemajuan dalam suatu
bisnis (Prasetyo & Wibowo, 2023).

Keinginan pembelian ulang, juga dikenal sebagai "niat pembelian ulang", adalah
kecenderungan konsumen untuk kembali membeli barang dari suatu perusahaan atau merek
setelah mereka memiliki pengalaman positif dengan produk atau layanan (Afinia & Tjahjaningsih,
2024) . Dalam konteks pemasaran modern, niat pembelian ulang sangat erat kaitannya dengan
kepuasan pelanggan, sehingga perusahaan yang mampu menciptakan pengalaman pembelian
ulang yang menyenangkan bagi pelanggannya (Yusnita & Gursida, 2024). Keinginan pembelian
ulang sangat dipengaruhi oleh kepuasan pelanggan ketika pelanggan merasa puas dan percaya
bahwa value yang mereka terima sesuai atau melebihi ekspektasi, mereka cenderung melakukan
pembelian lagi. Pelanggan yang puas menunjukkan keinginan yang kuat untuk membeli kembali,
sedangkan menurut penelitian (Candra et al., 2023) . Pada akhirnya, situasi ini meningkatkan
keberlanjutan perusahaan dan loyalitas konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, untuk
membuat strategi pemasaran yang berkelanjutan dan berhasil, Starbucks perlu memahami
berbagai elemen yang membentuk niat pembelian ulang (Hukama, 2022).

Dalam pemasaran, Variabel kepuasan pelanggan di pemasaran sangat berpengaruh terhadap
keberlangsungannya bisnis. Kepuasan pelanggan, menurut (Diawati et al., 2020) adalah perasaan
yang dikeluarkan seseorang setelah membandingkan hasil kinerja produk yang digunakan atau
yang dikonsumsi dan hasil yang diharapkan. Apabila produk telah menyalahi harapan pelanggan
yang pasti pelanggan akan merasa puas. Kepuasan pelanggan adalah ukuran kinerja bisnis yang
dapat ditentukan dengan membandingkan kinerja bisnis dengan harapan pelanggan (Efan et al.,
2020) Perusahaan telah menerapkan sejumlah strategi untuk meningkatkan kepuasan pelanggan
mereka. Satu dari beberapa cara untuk mencapai kepuasan pelanggan adalah melalui inovasi
berkelanjutan, yang memungkinkan bisnis untuk memenuhi kebutuhan dan harapan pelanggan
mereka secara lebih efektif. Muhani dan Nurani (2022) menyatakan kepuasan pelanggan adalah
ukuran utama keberhasilan sebuah merek dalam mempertahankan dan menarik pelanggan baru.
Di industri kopi premium seperti Starbucks, kepuasan konsumen dipengaruhi oleh kualitas
produk, kenyamanan toko, kualitas layanan, persepsi harga, dan kepercayaan merek. Konsumen
yang merasa mendapatkan nilai lebih dari barang dan pengalaman cenderung puas, dan mereka
cenderung merekomendasikan barang dan jasa tersebut kepada orang lain. Oleh karena itu, untuk
merancang strategi layanan, promosi, dan program loyalitas yang berhasil, Starbucks harus
memahami tingkat kepuasan pelanggan (Ningsih & Sari, 2024)

Starbucks telah berhasil membangun reputasi sebagai penyedia pengalaman konsumen
yang unggul dalam industri kopi global yang sangat kompetitif. Kualitas layanan yang konsisten
dan berorientasi pada kepuasan pelanggan adalah faktor kunci yang mendukung keberhasilan ini.
Kualitas layanan mencakup berbagai hal, seperti keandalan, responsivitas, jaminan, empati, dan
bukti fisik yang dirasakan pelanggan selama berinteraksi dengan mereka. Dalam sebuah
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penelitian di Jakarta, Indonesia oleh (Ge et al., 2021), ditemukan bahwa terdapat hubungan
struktural yang kuat antara kualitas layanan yang dirasakan pelanggan dan nilai yang dirasakan
serta kepuasan pelanggan di Kedai Kopi Starbucks Reserve. Sebaliknya, dalam penelitian di
Jakarta oleh (Marie, 2019) ditemukan bahwa kepuasan pelanggan di Starbucks Coffee
dipengaruhi secara simultan oleh services cape dan kualitas layanan. Di Bali, penelitian oleh
(Mathori et al., 2020) menemukan bahwa menemukan bahwa kualitas layanan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya memengaruhi niat beli
ulang. Kemampuan suatu jasa atau produk untuk memenuhi berbagai kebutuhan yang telah
ditentukan dikenal sebagai kualitas pelayanan (Efan et al., 2020) Kualitas pelayanan, menurut
(Tijjang, 2020) didefinisikan sebagai pemenuhan kebutuhan konsumen sesuai dengan tingkat
keunggulan produk yang sesuai dengan harapan untuk dapat memenuhi keinginan konsumen.
Karena karyawannya yang ramah, hangat, profesional, dan informatif, kualitas pelayanan
Starbucks menjadi sangat penting untuk kesuksesannya dan membuatnya lebih unggul dari merek
kopi lain. (Izzuddin & Muhsin, 2020) didapati melaksanakan penelitian yang menyatakan bahwa
kualitas pelayanan berpengaruh secara positif terhadap kepuasan pelanggan. Perspektif yang
berseberangan, (Dewi & Mubarok, 2024) dalam penelitian mereka menyatakan bahwa pelayanan
variabel tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Pelanggan akan merasa puas dengan
layanan yang dikedepankan dan mengikuti keinginan mereka.

Industri kopi sangat sensitif terhadap persepsi, nilai dan harga menjadi sangat penting
dalam memastikan kepuasan pelanggan. Sebuah penelitian oleh (Intan et al., 2023)
mengungkapkan bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap tingkat kepuasan pelanggan
Starbucks di Jakarta, di mana mayoritas pelanggan merasa bahwa kualitas produk dan
pengalaman yang diberikan sebanding dengan harga yang mereka bayarkan. Hal ini sejalan
dengan definisi dari perceived value, di mana konsumen menilai harga dalam kaitannya dengan
manfaat yang mereka terima. Selain itu, (Putra et al., 2022) juga menemukan bahwa kualitas
layanan dan harga Starbucks di Jakarta berkorelasi positif dengan kepuasan pelanggan, terutama
di kalangan milenial yang lebih mementingkan pengalaman daripada harga. Hal ini menjadi
pertanda bahwa harga merek seperti Starbucks tidak hanya menjadi pembatas, tetapi juga menjadi
indikator eksklusivitas dan nilai emosional yang meningkatkan kepuasan pelanggan. Sebaliknya,
kenaikan harga Starbucks menimbulkan ketidakpuasan pelanggan, menurut laporan media.
(Prima & Teknik, 2024) menyatakan bahwa layanan yang lambat dan harga yang tinggi telah
menyebabkan penurunan penjualan global sebesar 4% pada kuartal kedua tahun tersebut.
Demikian pula, laporan (Prima & Teknik, 2024) menunjukkan bahwa beberapa pelanggan merasa
harga Starbucks terlalu mahal, mendorong mereka untuk beralih ke perusahaan lain dengan harga
yang lebih murah. Situasi ini menunjukkan betapa pentingnya bagi Starbucks untuk
mempertahankan kepuasan dan loyalitas pelanggan dengan menyeimbangkan strategi harganya
dengan persepsi nilai pelanggan (Rumaidlany et al., 2022) . Salah satu hal utama yang
mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan adalah kualitas produk, Pelanggan semakin berhati-
hati dalam memilih produk, mempertimbangkan tidak hanya faktor harga, tetapi juga kualitas,
fungsi, dan manfaat yang disediakan (Rochma, 2024). Produk dengan kualitas tinggi akan
cenderung menambah nilai lebih dan memenuhi harapan pelanggan, sehingga memperbaiki
tingkat kepuasan pelanggan (Novit, 2021). Jika produk mampu memenuhi keinginan atau bahkan
melampaui ekspektasi pelanggan, kepada pelanggan lain akan merasa puas dan cenderung
melakukan pembelian lagi. Sebaliknya, produk berkualitas rendah dapat menurunkan tingkat
kepuasan pelanggan dan berisiko membuat pelanggan beralih ke merek lain (Wilson, 2022).
Kualitas produk ditentukan oleh seberapa baik produk dapat memenuhi ekspektasi konsumen
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dalam hal rasa, daya tahan suhu, konsistensi rasa, penyajian, kemudahan konsumsi, dan tampilan
visual. Rendahnya kualitas menu Coffee shop juga bisa membuat klien tidak puas dan
mengganggu proses kepercayaan dan loyalitas terhadap Humairoh (Jannah & Hayuningtias,
2024). Korelasi positif antara kepuasan konsumen dengan produk berkualitas tinggi, perusahaan
harus senantiasa meningkatkan kualitas produknya agar tetap relevan dan dipercaya konsumen
pada persaingan pasar yang semakin intens (Hasanah & Chrismardani, 2024). Seiring semakin
meningkatnya kesadaran dan harapan konsumen, kompetisi pasar di industri makanan dan
minuman, khususnya di sektor kopi premium, semakin ketat. Starbucks Coffee salah satu brand
internasional yang sukses membentuk kenangan kuat dalam pikiran konsumennya. Dikenal akan
produknya yang berkualitas tinggi serta lingkungan kedai yang nyaman, perusahaan juga sering
mendapatkan perhatian karena strategi penetapannya yang cukup tinggi terhadap pelanggannya
bila dibandingkan dengan kompetitor lokal.

Pada penelitian yang dilakukan oleh (Tanjung et al., 2023) ditemukan bahwa kualitas
produk dan layanan memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, dan kepuasan
pelanggan memberikan kontribusi yang signifikan terhadap minat pelanggan untuk melakukan
pembelian ulang di Starbucks. Namun, kualitas layanan tidak secara langsung berdampak pada
kepuasan pelanggan, tetapi hanya melalui mediasi kepuasan. (Sumara & Salim, 2020)
menemukan hasil berbeda yang menunjukkan bahwa kualitas layanan secara langsung dan tidak
langsung, melalui kepuasan pelanggan dan kepercayaan merek berpengaruh besar pada niat
pembelian ulang dan, dengan demikian, kepercayaan merek adalah bagian penting dari proses
pengambilan keputusan pelanggan. Sementara itu, Rizki et al. (2021) menemukan bahwa
kepuasan pelanggan dan harga promosi berpengaruh langsung dan signifikan terhadap pembelian
ulang. Kualitas makanan dan pelayanan hanya berpengaruh melalui kepuasan pelanggan, namun
tidak secara langsung. Penelitian Dwiyanty & Ronny (2021) menemukan bahwa kualitas produk,
layanan, dan gaya hidup berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya
meningkatkan niat mereka untuk membeli produk tersebut kembali. Penelitian tersebut
menegaskan betapa pentingnya kualitas produk dan layanan dalam menciptakan loyalitas
pelanggan bagi Starbucks. Namun, sebuah studi oleh (Syafitri & Ismail, 2024) menemukan
bahwa kepuasan pelanggan tidak selalu menunjukkan tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi
kecuali jika disertai dengan persepsi harga yang adil. Artinya, pelanggan masih menilai apa yang
mereka dapatkan dengan apa yang mereka bayarkan. Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut,
dapat disimpulkan bahwa faktor- faktor berikut ini mempengaruhi perilaku pembelian ulang
kualitas produk, layanan, harga, dan kepuasan pelanggan. Namun, kekuatan pengaruh dari
masing-masing faktor bervariasi tergantung pada lokasi, segmen konsumen, dan faktor mediasi
moderasi seperti kepercayaan merek atau gaya hidup.

Berdasarkan temuan yang berbeda dari penelitian sebelumnya, merupakan dasar bagi
penelitian yang lebih lanjut. Penelitian ini masih menggunakan variabel alami yang telah diuji
sebelumnya tersebut, yaitu harga, kualitas produk, kualitas layanan, kepuasan pelanggan, dan
pembelian ulang, tetapi dengan perbedaan mendasar pada pemfokusannya kepada objek, yaitu
pada pelanggan generasi Z, yang memiliki sifat konsumsi yang berbeda: lebih sadar harga, lebih
loyal kepada pengalaman, dan lebih terbuka menyuarakan ketidakpuasan kepada merek melalui
media sosial.. Tujuan penelitian ini adalah untuk menemukan dan mempelajari seberapa besar
pengaruh kualitas produk dilihat dari persepsi harga, kualitas layanan, dan kepuasan pelanggan
terhadap keinginan pelanggan untuk kembali membeli produk Starbucks. Menilai hubungan
antara persepsi harga dan kepuasan pelanggan Starbucks. Menilai hubungan antara kualitas
layanan dan kepuasan pelanggan Starbucks Menilai dampak kepuasan pelanggan terhadap
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keinginan konsumen untuk membeli kembali produk Starbucks. Evaluasi persepsi harga dan
kualitas layanan terhadap keinginan untuk membeli kembali produk Starbucks. Memahami
bagaimana masing-masing variable harga, layanan, dan kepuasan mempengaruhi variabilitas
keinginan untuk membeli kembali.

LANDASAN TEORI
Niat Beli Ulang

Menurut (Saputra & Widagda, 2020) niat beli ulang adalah seberapa menginginkan pembeli
terhadap produk atau jasa yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginannya, untuk
meningkatkan niat beli ulang pelanggan dan mempertahankan dan meningkatkan kualitas produk,
perusahaan harus berkonsentrasi pada kualitas layanan. (Kupi & Binjai, 2024) menyatakan bahwa
kualitas layanan berpengaruh besar terhadap niat beli ulang pelanggan, dan beberapa penelitian
berbeda dengan temuan ini. Niat beli ulang, juga disebut sebagai "Repurchase intention,"
didefinisikan sebagai perilaku konsumen yang diprogramkan untuk membuat keputusan
berdasarkan hasil evaluasi terhadap sebuah jasa atau produk yang telah diperbeli sebelumnya dan
pilihan-pilihan yang mempengaruhinya (Widjajanta et al., 2020). Niat beli ulang juga didefinisikan
sebagai perilaku konsumen yang menunjukkan pemberian respons positif pada apa yang telah
diterima oleh sebuah perusahaan dan memiliki niat untuk mengunjungi Perusahaan tersebut
(Saraun et al., 2022). Kepuasan pelanggan sangat penting untuk mencapai tujuan penjualan dan
meningkatkan niat pembelian ulang. Jadi, untuk mencapai tujuan tersebut, perusahaan harus
meningkatkan kepuasan pelanggan. Ini adalah andalan bisnis dalam mempertahankan pelanggan
(Del & Shih, 2023)
Kepuasan Pelanggan

Menurut (Lathifa & Silvianita, 2023) kepuasan pelanggan adalah tingkat kepuasan yang
muncul setelah menggunakan suatu barang atau jasa. menurut (Suriadi et al., 2024) Kepuasan
pelanggan terjadi ketika harapan dan kebutuhan pelanggan terhadap produk atau layanan
perusahaan terpenuhi, Selain itu, (Dan & Pelanggan, 2024) mendefinisikan kepuasan pelanggan
sebagai ukuran yang didasarkan pada respons kognitif dan emosional pelanggan. Menurut
(Panesa, 2023) kepuasan pelanggan adalah penilaian apakah produk atau jasa telah memenuhi
kebutuhan dan harapan pelanggan dengan membandingkan pengalaman nyata dalam pelayanan
dengan ekspektasi pelanggan.
Kualitas Pelayanan

Menurut Raysharie et al. (2023) mengatakan bahwa kualitas pelayanan adalah segala sesuatu
yang dilakukan oleh seseorang atau perusahaan untuk memastikan bahwa pelanggan puas.
Kualitas pelayanan juga mengacu pada kemampuan sebuah perusahaan untuk memenuhi dan
bahkan melampaui harapan pelanggan (Kholis & Colia, 2023). Menurut (Sari et al., 2021),
kualitas layanan dapat diukur melalui penilaian pelanggan, yang dilakukan dengan
membandingkan persepsi pelanggan tentang layanan yang sebenarnya mereka terima dengan
harapan mereka. Selain itu , kemampuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan
serta memenuhi ekspektasi pelanggan adalah bagian dari kualitas pelayanan (Naka & Rojuaniah,
2020). Selain itu, penyajian produk atau layanan yang sesuai dengan standar yang berlaku, di
mana proses produksi dan pengiriman layanan setidaknya memenuhi apa yang diharapkan dan
diinginkan oleh pelanggan disebut sebagai kualitas pelayanan (Islam & Agung, 2023).
Harga

Menurut Marlius dan Jovanka (2023) Jika harga yang ditawarkan murah dan kualitasnya
memuaskan, konsumen akan lebih tertarik dan merasa puas, sehingga mereka akan kembali.
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Sebaliknya, jika harga yang ditawarkan terlalu mahal dan kualitasnya tidak sesuai dengan
harapan, konsumen tidak akan kembali. Informasi harga membantu konsumen memahami
kualitas. Konsumen sering percaya bahwa harga yang mahal menunjukkan kualitas yang baik.
Semakin tinggi kepuasan pelanggan, semakin tinggi pula harga yang diberikan (Manajemen et al.,
2024) Menurut (No et al., 2025) harga adalah jumlah uang yang diberikan untuk sebuah produk
atau jasa. Selain itu, harga juga merupakan jumlah nilai yang diberikan konsumen untuk sejumlah
keuntungan yang dihasilkan dari memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa. Harga juga
merupakan jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan kombinasi dari barang dan layanan
tersebut. Menurut (Pada et al., 2023) harga menentukan nilai suatu produk. Jika harga yang
ditawarkan murah dan kualitas produknya memuaskan, konsumen akan semakin tertarik dan
merasa puas, sehingga mereka akan pergi lagi. Sebaliknya, jika harga yang ditawarkan terlalu
mahal dan kualitasnya tidak sesuai harapan , konsumen tidak akan kembali.
Kualitas Produk

Dalam penelitian perilaku konsumen dan pemasaran, kualitas produk menjadi subjek utama,
karena merupakan faktor penting dalam menentukan kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan
(Malik et al., 2022) Beberapa penelitian telah menekankan dampak kualitas produk terhadap
keputusan pembelian konsumen, dengan tekanan bahwa pelanggan bersedia membayar lebih
banyak untuk produk yang dianggap memiliki kualitas yang lebih baik (Dewi et al., 2022)
Penelitian menunjukkan bahwa berbagai faktor dapat mempengaruhi persepsi terhadap kualitas,
seperti reputasi merek, atribut produk, dan ulasan pelanggan (Cahyono et al., 2024) Selain itu,
penelitian juga menemukan bahwa memberikan produk yang berkualitas rendah dapat
menyebabkan citra merek yang buruk dan kepercayaan konsumen berkurang (Kumala & Anwar,
2020).
Pengembangan Hipotesis
Hubungan antara kualitas Produk dan Kepuasan Pelanggan

Kualitas Pelanggan dengan kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang kuat, hal ini
dikarena Kualitas produk mempengaruhi kepuasan pelanggan secara langsung, produk
berkualitas tinggi memenuhi atau melampaui harapan pelanggan, yang membuat mereka lebih
bahagia. Sebaliknya, produk berkualitas rendah dapat membuat pelanggan kecewa dan kurang
Bahagia, untuk tetap kompetitif dan memuaskan pelanggan, sangat penting untuk mengutamakan
kualitas produk. Ada hubungan yang positif dan signifikan antara kualitas produk, kepuasan
pelanggan, dan kesetiaan (Daniswara & Rahardjo, 2023). Kemampuan produk untuk memenuhi
kebutuhan atau keinginan pelanggan, baik yang diucapkan maupun yang tidak diucapkan, disebut
sebagai kualitas produk (Wantara & Tambrin, 2019) Hasil menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan yang lebih tinggi dihasilkan dari produk dengan kualitas yang lebih baik, yang pada
gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan (Utami & Handrito, 2023). Hasil ini menunjukkan
pentingnya meningkatkan dan mengutamakan kualitas produk untuk membuat kepuasan
pelanggan dan membangun loyalitas jangka Panjang (Chrisyana et al., 2023) . Gagasan bahwa
kepuasan pelanggan meningkat dengan produk berkualitas tinggi didukung oleh penelitian
(Tanjung & Rahman, 2023). Dari penjelasan tersebut, maka diajukkan hipotesis pertama dalam
penelitian ini yaitu:
H1: Kualitas produk pengaruh positif terhadap kepuasan pealnggan
Hubungan antara Harga dan Kepuasan Pelanggan

Harga memiliki pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan , karena Menurut penelitian (Aisah,
2023) harga sangat bervariasi dan menarik saat memutuskan untuk membeli sesuatu, Ketika
pembeli mempertimbangkan harga sebelum memutuskan, mereka akan sering membeli lagi jika
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mereka mendapatkan harga yang terjangkau. Hasil tambahan dari penelitian (Di & Bandar, 2023)
menunjukkan bahwa harga yang baik (terjangkau, sesuai dengan kualitas, dan kompetitif) secara
signifikan meningkatkan kepuasan dan kesetiaan pelanggan. Menurut (Pelanggan & Ayuningtyas,
2023) harga adalah jumlah uang yang ditawarkan oleh pelanggan untuk barang dan jasa, yang
merupakan keuntungan dari penggunaan barang atau jasa tersebut. Harga memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kinerja produk atau jasa Oleh karena itu, perbedaan harga dapat menyebabkan
tindakan yang tidak menguntungkan, seperti penghapusan merek (Gautama, 2020) Selain itu, hal
ini menunjukkan bahwa harapan masyarakat tentang harga yang tidak adil dapat menyebabkan
kekecewaan, penurunan pembelian, keluhan, dan kata-kata negatif dari mulut ke mulut (Syariah
et al., 2023). Akibatnya, hal ini dapat menyebabkan penjual melakukan hal yang tidak diinginkan.
Untuk meningkatkan pendapatan dan menciptakan rasa keadilan harga pada saat yang sama, ada
banyak metode penetapan harga yang berbeda. Keputusan penetapan harga dalam strategi
penetapan harga sangat sulit karena mempengaruhi pendapatan, pendapatan, dan kepuasan
pelanggan secara langsung. Dalam penelitian ini, penelitian telah menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan sangat dipengaruhi oleh kewajaran harga makanan (Mirella et al., 2022). Oleh karena
itu, hipotesis 2 dibuat sebagai berikut:
H2: Harga pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
Hubungan antara Kualitas Layanan dan Kepuasan Pelanggan

Kualitas layanan memiliki hubungan yang kuat dengan Kepuasan Pelanggan, karena
kualitas layanan didasarkan pada tingkat kesempurnaan pelayanan dalam memenuhi kebutuhan
dan keinginan setiap pelanggan. Kualitas pelayanan dapat didefinisikan sebagai tingkat pelayanan
yang unggul yang membuat pelanggan atau pelanggan merasa puas (Javed et al., 2021) Kepuasan
pelanggan dapat didefinisikan sebagai tingkat atau tingkat harapan yang menunjukkan kepuasan
dalam bentuk perasaan senang atau tidak senang yang dialami oleh seseorang setelah melakukan
analogi dengan cara yang tepat terhadap jasa atau hasil dari suatu produk yang sesuai dengan
harapan (Dewi, 2020) Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas pelayanan
yang baik sangat penting dan sangat berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Kualitas
pelayanan yang buruk akan menurunkan kepuasan pelanggan (Harazneh et al., 2020). Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh (Ali et al., 2021) diketahui bahwa kualitas layanan berdampak pada
kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan; Namun, kepuasan pelanggan tidak berpengaruh
besar terhadap loyalitas pelanggan, namun kualitas layanan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini karena pelanggan lebih tertarik pada sifat dan perilaku
karyawan daripada kualitas layanan itu sendiri.
H3: Kualitas layanan pengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan
Hubungan antara Kepuasan Pelanggan dan Niat Membeli Kembali

Kepuasan pelanggan memiliki hubungan yang kuat dengan Niat Membeli Kembali, karena
Menurut (Pramesti &Waluyo, 2019) kepuasan pelanggan memengaruhi keinginan untuk membeli
kembali barang, Pelanggan yang merasa puas dengan layanan yang mereka terima saat melakukan
pembelian sebelumnya akan lebih tertarik untuk membeli lagi. Penemuan ini sejalan dengan
penelitian (Firdaus, 2020) yang menemukan bahwa kepuasan pelanggan secara positif
memengaruhi keinginan untuk membeli lagi. (Lee, 2021) berpendapat bahwa kepuasan pelanggan
merupakan salah satu jenis kepuasan pelanggan yang akan meningkatkan keinginan untuk
melakukan pembelian ulang barang atau jasa. Niat pembelian ulang dapat didefinisikan sebagai
salah satu jenis perilaku pembeli yang mencapai kepuasan dengan maksud atau kehendak untuk
memilih, membayar, memanfaatkan, atau mengonsumsi kembali produk yang ditawarkan, di
mana perilaku tersebut dikontrol oleh kuantitas dan kualitas dari produk yang ditawarkan
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(Gumilang, 2022). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Marwanto et al., 2022)
yang menyatakan bahwa minat membeli kembali secara positif mempengaruhi minat membeli
kembali. Jika pelanggan puas, mereka akan lebih tertarik untuk membeli lagi. Penelitian yang
dilakukan oleh (Prasetyo et al., 2024) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor
yang memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli kembali semakin tinggi kepuasan pelanggan,
maka semakin tinggi niat beli kembali konsumen. Dengan kata lain kepuasan pelanggan dapat
mempengaruhi niat beli kembali secara positif.
H4: Kepuasan pelanggan pengaruh positif terhadap niat beli kembali

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan strategi penelitian asosiatif kausal, yang bertujuan untuk

menganalisis hubungan sebab-akibat antara dua variabel atau lebih, sesuai dengan penjelasan
Sugiyono (2019). Metode penelitian ini mengandalkan data primer, yaitu data yang diperoleh
langsung dari sumber aslinya oleh peneliti. Pengumpulan data primer dilakukan melalui metode
survei, yang disusun secara sistematis untuk menjawab permasalahan penelitian. Dalam
pelaksanaannya, kuesioner disebarkan secara daring menggunakan platform Google Forms dan
didistribusikan melalui media sosial seperti Instagram dan WhatsApp guna menjangkau
responden secara luas dan efisien. Dalam penelitian ini, faktor kualitas layanan dibuktikan
dengan tujuh statemen yang diadopsi oleh Gulo dan Pujiarti (2022), lima statemen yang diadopsi
oleh (gulo, 2022) , gambar perusahaan dibuktikan dengan empat statemen yang diadopsi oleh
(Tymurani, 2021) kepuasan pelanggan dibuktikan dengan enam statemen yang diadopsi oleh
(Santosa & Mashyuni, 2021) dan kesetiaan pelanggan dibuktikan dengan empat statemen yang
diadopsi oleh (gulo, 2022).

Dalam penelitian ini, kuesioner akan menggunakan skala Likert 1 sampai 4 untuk setiap
item pertanyaan, di mana setiap pilihan jawaban diberikan skor tertentu (Bishop & Herron, 2015).
Skala tersebut terdiri dari empat kategori, yaitu: Sangat Tidak Setuju (STS) = 1, Tidak Setuju (TS)
= 2, Setuju (S) = 3, dan Sangat Setuju (SS) = 4. Skor ini digunakan untuk mengukur tingkat
persetujuan responden terhadap setiap pernyataan, sehingga memudahkan peneliti dalam
menganalisis sikap, opini, atau persepsi responden terhadap variabel yang diteliti. Penelitian ini
mengadaptasi dari jurnal sebelumnya, terdapat 25 indikator pada kuesioner penelitian ini,
pengukuran terkait variabel Pembelian ulang terdiri dari 5 pertanyaan diadopsi dari (Dwi et al.,
2022). Pengukuran variabel kepuasan pelanggan terdiri dari 5 pertanyaan diadopsi dari
(Simatupang & Pasaribu, 2022). Pengukuran variabel kualitas layanan terdiri dari 5 pertanyaan
diadopsi dari (Sumi & Kabir, 2021). Pengukuran variabel harga terdiri dari 5 pertanyaan diadopsi
dari (Rohwiyati & Praptiestrini, 2019). Pengukuran variabel kualitas produk terdiri dari 5
pertanyaan diadopsi dari (Hadi & Sulaeman, 2025). Sehingga dari penjelasan tersebut, total
pengukuran berjumlah 25 pertanyaan yang dapat dilihat pada lampiran 2 serta kuesioner pada
lampiran 3.

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling, yaitu teknik pengambilan
sampel yang tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk terpilih
menjadi sampel. Metode yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu teknik pemilihan
sampel berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan peneliti dan relevan dengan tujuan
penelitian. Teknik ini dinilai paling efektif dalam memperoleh data yang akurat dan sesuai
dengan konteks penelitian, terutama karena cakupan wilayah yang luas serta keterbatasan peneliti
dalam menjangkau seluruh populasi secara langsung (Sugiyono, 2018).

Kriteria responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen Generasi Z
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berusia minimal 17 tahun dan pernah membeli produk Starbucks setidaknya satu kali dalam enam
bulan terakhir. Responden dengan karakteristik tersebut dianggap mampu memberikan penilaian
yang relevan terhadap variabel penelitian, yaitu kualitas produk, harga, kualitas layanan,
kepuasan pelanggan, dan niat beli kembali. Populasi penelitian ini mencakup seluruh pengguna
atau pembeli yang pernah melakukan transaksi di gerai Starbucks yang berada di wilayah Jakarta.
Berdasarkan kriteria yang telah ditentukan, penelitian ini menetapkan 125 responden sebagai
sampel yang dianggap layak dan representatif untuk dianalisis lebih lanjut sesuai dengan
padangan (Hair et al., 2019) yang menyebutkan bahwa jumlah responden yaitu 5 kali dari jumlah
pertanyaan kuesioner. Penelitian ini memiliki 25 pertanyaan, maka (25 x 5) yaitu 125 orang.

Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan pendekatan Structural Equation
Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Tahap pertama adalah analisis outer model
untuk memastikan kelayakan indikator sebagai pengukur konstruk. Validitas konvergen
dievaluasi melalui nilai Average Variance Extracted (AVE ≥ 0,50), sementara validitas
diskriminan diuji menggunakan Fornell-Larcker Criterion dan Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT < 0,90) agar konstruk memiliki diskriminasi yang baik (Ghozali & Latan., 2020; Hair et
al., 2021) . Selain itu, reliabilitas konstruk diuji melalui Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability, dengan batas minimum ≥ 0,70 sebagai indikator konsistensi internal yang
memadai.Tahap berikutnya adalah analisis inner model yang digunakan untuk menguji hubungan
antar variabel laten. Penilaian dilakukan menggunakan nilai R-Square untuk mengetahui
besarnya pengaruh variabel eksogen, nilai Q-Square untuk menilai predictive relevance (> 0),
serta effect size (f²) untuk mengukur kekuatan pengaruh antar variabel dengan kategori kecil
(0,02), sedang (0,15), dan kuat (0,35) (Ghozali & Latan., 2020) . Model fit diuji menggunakan
nilai SRMR (< 0,08) sebagai ukuran kecocokan model, serta nilai VIF (<5) untuk memastikan
tidak adanya masalah multikolinieritas di dalam model (Hair et al., 2021).

Berdasarkan kerangka hipotesis di atas, maka model penelitian dapat digambarkan sebagai
berikut:

Gambar 1. Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN
Demografi Responden

Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring kepada konsumen
Starbucks yang berdomisili di wilayah Jakarta, dengan total responden sebanyak 120 orang. Hasil
proses penyaringan menunjukkan bahwa seluruh responden memenuhi kriteria yang telah
ditetapkan, yaitu berusia minimal 17 tahun dan memiliki pengalaman membeli produk Starbucks
dalam kurun waktu enam bulan terakhir. Dengan demikian, data yang digunakan dinilai relevan
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dan selaras dengan tujuan penelitian yang dilakukan.
Berdasarkan hasil data demografis, mayoritas responden melakukan pembelian langsung

di gerai Starbucks (68%), disusul pembelian melalui aplikasi online (30%) dan produk ready-to-
drink di supermarket (8%). Dari sisi karakteristik individu, responden didominasi oleh
perempuan (58,4%) dan kelompok usia 17–25 tahun (59,2%), yang diikuti oleh usia 26–30 tahun
(24,8%), 31–40 tahun (9,6%), serta di atas 40 tahun (6,4%). Berdasarkan pekerjaan, sebagian
besar merupakan mahasiswa (45,6%) dan karyawan (36%), sementara sisanya adalah wiraswasta,
pekerjaan lain, dan guru. Frekuensi pembelian dalam satu bulan terakhir bervariasi, di mana
sebagian besar membeli 2–3 kali (38,4%), diikuti 4 kali atau lebih kali (33,6%) serta 1 kali (28%),
sehingga menggambarkan perbedaan intensitas konsumsi di antara responden. Karakteristik ini
menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Starbucks di Jakarta berasal dari kelompok usia muda
khususnya Generasi Z, yang dikenal memiliki gaya hidup aktif, modern, dan dekat dengan
budaya nongkrong di kafe. Generasi ini cenderung memandang Starbucks bukan sekadar tempat
membeli minuman, namun juga ruang untuk berkumpul, bekerja, belajar, serta mengekspresikan
identitas diri. Dominasi responden perempuan dan mayoritas yang berstatus mahasiswa serta
karyawan muda mengindikasikan bahwa konsumsi Starbucks sering dikaitkan dengan aktivitas
harian seperti perkuliahan, pekerjaan, maupun kegiatan sosial.
HASIL OUTER MODEL
Outer Model

Menurut (Ghozali & Latan., 2020) , outer model merupakan tahap dalam analisis PLS-
SEM yang digunakan untuk menilai keterkaitan antara variabel laten dan indikator yang
membentuknya. Tahap ini bertujuan memastikan bahwa instrumen pengukuran memiliki validitas
yang memadai serta reliabilitas yang konsisten dalam menggambarkan konstruk yang diteliti.
Output outer model dapat dilihat pada gambar berikut:

Gambar 2. Output Outer Model
Convergen Validity

Dalam pengujian convergent validity, validitas indikator terhadap konstruk laten dapat
dinilai berdasarkan outer loadings (loading factor) dan Average Variance Extracted (AVE).
Menurut Ghozali & Latan (2020:68), nilai loading factor sebaiknya lebih besar dari 0,70 agar
indikator dapat dikatakan valid. Pada penelitian ini, masing-masing indikator pada variabel
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penelitian memiliki nilai outer loadings > 0,70 dan nilai AVE > 0,50, sehingga dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator dan variabel penelitian telah memenuhi convergent validity yang baik
dan memiliki validitas yang tinggi (Sekaran & Bougie, 2016).

Tabel 1. Hasil Convergent Validity

Variabel Indikator Outer Loading Nilai AVE

Kualitas Produk
X1.1 0.861

0.700X1.2 0.857
X1.3 0.853
X1.4 0.799
X1.5 0.812

Harga

X2.1 0.922
0.773X2.2 0.822

X2.3 0.918
X2.4 0.842
X2.5 0.886

Kualitas Pelayanan
X3.1 0.895

0.741X3.2 0.882
X3.3 0.870
X3.4 0.829
X3.5 0.825

Kepuasan Pelanggan
Y1.1 0.858

0.720Y1.2 0.856
Y1.3 0.903
Y1.4 0.875
Y1.5 0.743

Niat Beli Kembali
Y2.1 0.884

0.851Y2.2 0.945
Y2.3 0.911
Y2.4 0.939
Y2.5 0.933

Berdasarkan hasil uji convergent validity, seluruh indikator pada masing-masing variabel
menunjukkan nilai outer loading di atas 0,70, sehingga dapat dinyatakan valid dan mampu
merefleksikan konstruk yang diukur secara optimal. Variabel kualitas produk (X1) memperoleh
nilai AVE sebesar 0,700, yang mengindikasikan bahwa sebesar 70,0% varians indikator dapat
dijelaskan oleh konstruk kualitas produk. Variabel harga (X2) memiliki nilai AVE tertinggi di
antara variabel eksogen, yaitu 0,773, yang mencerminkan kemampuan indikator yang sangat baik
dalam mengukur persepsi konsumen terhadap harga. Selanjutnya, variabel kualitas pelayanan
(X3) mencatat nilai AVE sebesar 0,741, menunjukkan tingkat validitas indikator yang kuat dalam
merepresentasikan kualitas layanan yang dirasakan pelanggan. Pada variabel endogen, kepuasan
pelanggan (Y1) memiliki AVE sebesar 0,720, sedangkan niat beli kembali (Y2) menunjukkan
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nilai AVE paling tinggi, yaitu 0,851. Temuan ini menegaskan bahwa indikator pada kedua
variabel dependen tersebut mampu menangkap konstruk yang diteliti dengan sangat baik. Secara
umum, seluruh variabel memiliki nilai AVE di atas 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwa
seluruh konstruk dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria convergent validity dengan tingkat
validitas yang tinggi.
Discriminant Validity

Menurut (Ghozali & Latan, 2020) , validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan
bahwa setiap indikator reflektif benar-benar menjadi pengukur yang baik bagi konstruknya,
berdasarkan prinsip bahwa indikator seharusnya berkorelasi tinggi hanya dengan konstruk yang
diukurnya. Uji validitas diskriminan dapat dilakukan dengan menggunakan HTMT, cross
loadings, dan Fornell-Larcker Criterion. Nilai HTMT yang lebih rendah dari 0,90 menunjukkan
validitas diskriminan yang baik, karena korelasi antar konstruk berbeda (heterotrait) lebih rendah
dibandingkan korelasi antar indikator dalam konstruk yang sama (monotrait). Selain itu, jika nilai
akar kuadrat AVE setiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antar konstruk dengan
konstruk lainnya, maka konstruk tersebut dikatakan memiliki validitas diskriminan yang baik.
Sementara itu, nilai cross loading sebaiknya lebih besar dari 0,70, menunjukkan bahwa indikator
lebih kuat berkorelasi dengan konstruknya sendiri dibandingkan konstruk lain.

Tabel 2. Hasil Uji Discriminant Validity - HTMT

Kualitas
Produk Harga Kualitas

Pelayanan
Kepuasan
Pelanggan

Niat Beli
Kembali

Kualitas Produk
Harga 0.832
Kualitas Pelayanan 0.836 0.844
Kepuasan Pelanggan 0.805 0.843 0.833
Niat Beli Kembali 0.876 0.835 0.745 0.836

Berdasarkan hasil HTMT pada tabel 2, semua nilai antar konstruk berada di bawah
ambang batas 0,90. Nilai-nilai ini menunjukkan bahwa setiap indikator lebih berkorelasi dengan
konstruknya sendiri dibandingkan konstruk lain, sehingga seluruh konstruk memiliki validitas
diskriminan yang baik.

Tabel 3. Hasil Uji Discriminant Validity - Fornell-Larcker Criterion

Kualitas
Produk Harga Kualitas

Pelayanan
Kepuasan
Pelanggan

Niat Beli
Kembali

Kualitas Produk 0.897
Harga 0.847 0.879
Kualitas Pelayanan 0.845 0.778 0.861
Kepuasan Pelanggan 0.821 0.862 0.850 0.849
Niat Beli Kembali 0.812 0.877 0.699 0.871 0.923

Berdasarkan hasil Fornell-Larcker Criterion, akar kuadrat AVE pada setiap konstruk
lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa setiap
indikator lebih berkorelasi dengan konstruknya sendiri dibandingkan konstruk lain, sehingga
seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki validitas diskriminan yang baik.
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Tabel 4. Hasil Uji Discriminant Validity - Cross Loading

Kualitas
Produk Harga Kualitas

Pelayanan
Kepuasan
Pelanggan

Niat Beli
Kembali

X1.1 0.861 0.731 0.734 0.802 0.714
X1.2 0.857 0.653 0.743 0.765 0.606
X1.3 0.853 0.730 0.693 0.820 0.701
X1.4 0.799 0.703 0.729 0.716 0.631
X1.5 0.812 0.728 0.638 0.745 0.743
X2.1 0.767 0.922 0.724 0.805 0.814
X2.2 0.670 0.822 0.619 0.712 0.775
X2.3 0.790 0.918 0.722 0.778 0.770
X2.4 0.695 0.842 0.607 0.727 0.712
X2.5 0.795 0.886 0.740 0.762 0.790
X3.1 0.769 0.690 0.895 0.758 0.622
X3.2 0.760 0.731 0.882 0.808 0.686
X3.3 0.695 0.631 0.870 0.717 0.562
X3.4 0.691 0.650 0.829 0.678 0.568
X3.5 0.717 0.639 0.825 0.685 0.559
Y1.1 0.849 0.724 0.746 0.858 0.695
Y1.2 0.798 0.733 0.700 0.856 0.688
Y1.3 0.835 0.793 0.821 0.903 0.740
Y1.4 0.809 0.703 0.763 0.875 0.709
Y1.5 0.608 0.696 0.566 0.743 0.662
Y2.1 0.778 0.772 0.674 0.828 0.884
Y2.2 0.794 0.807 0.672 0.873 0.945
Y2.3 0.774 0.848 0.678 0.766 0.911
Y2.4 0.726 0.842 0.608 0.793 0.939
Y2.5 0.662 0.785 0.586 0.744 0.933

Berdasarkan hasil cross loading, seluruh indikator menunjukkan nilai tertinggi pada
konstruk masing-masing, dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini menandakan bahwa
setiap indikator lebih berkorelasi dengan konstruk yang dimaksud, sehingga mampu
membedakan konstruk satu dengan yang lain secara jelas.

Uji Reliabilitas
Untuk memastikan reliabilitas konstruk dalam penelitian ini, digunakan dua ukuran utama,

yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Kedua ukuran ini digunakan untuk
menilai konsistensi internal indikator dalam merepresentasikan konstruk yang diukur. Menurut
(Hair et al., 2021) nilai Cronbach’s Alpha dan CR sebaiknya ≥ 0,70, yang menunjukkan bahwa
konstruk tersebut memiliki reliabilitas yang memadai. Dengan kata lain, semakin tinggi nilainya,
semakin konsisten indikator-indikator yang membentuk konstruk tersebut, sehingga hasil
pengukuran dapat dipercaya dan stabil untuk dianalisis lebih lanjut.

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas
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Cronbach's alpha Composite reliability (rho_c)
Kualitas Produk 0.893 0.921
Harga 0.926 0.944
Kualitas Pelayanan 0.912 0.934
Kepuasan Pelanggan 0.902 0.928
Niat Beli Kembali 0.956 0.966

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas yang disajikan pada Tabel 5, seluruh konstruk
dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR) yang
melampaui batas minimum 0,70, sehingga dapat dinyatakan memiliki tingkat reliabilitas yang
sangat baik. Secara lebih rinci, variabel kualitas produk menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,893 dan CR sebesar 0,921; variabel harga sebesar 0,926 dan 0,944; variabel kualitas
pelayanan sebesar 0,912 dan 0,934; variabel kepuasan pelanggan sebesar 0,902 dan 0,928; serta
variabel niat beli kembali sebesar 0,956 dan 0,966. Hasil ini mengindikasikan bahwa seluruh
indikator pada masing-masing konstruk memiliki konsistensi internal yang tinggi dalam
merepresentasikan variabel yang diukur.
INNER MODEL

Menurut (Ghozali & Latan, 2020) analisis inner model bertujuan untuk memprediksi
hubungan sebab-akibat antar variabel laten dalam penelitian. Dalam penelitian ini, valuasi inner
model dilakukan dengan beberapa pendekatan antara lain R-Square (R²), F- Square, Q-Square
(Q²), VIF dan Uji Fit.
R-Square

R-Square digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel eksogen
terhadap variabel endogen. Besarnya nilai R² menunjukkan tingkat kemampuan model dalam
menjelaskan varians variabel endogen. Nilai R² sebesar 0,75 dikategorikan tinggi, 0,50 sedang,
dan 0,25 rendah (Ghozali & Latan, 2020) . Dengan demikian, semakin tinggi nilai R², semakin
baik kemampuan prediksi model terhadap variabel endogen.

Tabel 6. Hasil R-Square

R-square R-square adjusted
Kepuasan Pelanggan 0.882 0.880
Niat Beli Kembali 0.759 0.757

Berdasarkan hasil pengujian R-Square, variabel kepuasan pelanggan memiliki nilai R²
sebesar 0,882. Nilai ini termasuk dalam kategori tinggi, yang berarti 88,2% varians kepuasan
pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel kualitas produk, harga dan kualitas pelayanan. Dengan
demikian, model memiliki kemampuan prediktif yang sangat baik atau tinggi terhadap kepuasan
pelanggan.

Selanjutnya, variabel niat beli kembali memperoleh nilai R² sebesar 0,759, yang juga
berada dalam kategori kuat. Artinya, 75,9% varians niat beli kembali dapat dijelaskan oleh
variabel kepuasan pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan niat beli
kembali dengan tingkat prediksi yang baik/tinggi.
F-Square

Menurut (Ghozali & Latan, 2020), nilai f² sebesar 0,02 menunjukkan pengaruh yang kecil,
0,15 menunjukkan pengaruh sedang, dan 0,35 menunjukkan pengaruh yang kuat. Dengan
demikian, f² membantu menilai signifikansi dan kekuatan pengaruh masing-masing variabel
eksogen dalam model.
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Tabel 7. Hasil F-Square

f-square
Kualitas Produk -> Kepuasan Pelanggan 0.496
Harga -> Kepuasan Pelanggan 0.137
Kualitas Pelayanan -> Kepuasan Pelanggan 0.090
Kepuasan Pelanggan -> Niat Beli Kembali 3.150

Berdasarkan hasil pengujian nilai f², pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan
pelanggan menunjukkan nilai sebesar 0,496 yang termasuk dalam kategori efek kuat. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kualitas produk memberikan kontribusi yang signifikan dan substansial
dalam membentuk serta meningkatkan kepuasan pelanggan. Sementara itu, pengaruh variabel
harga terhadap kepuasan pelanggan memiliki nilai f² sebesar 0,137, yang berada pada kategori
efek kecil hingga mendekati sedang. Hal tersebut menunjukkan bahwa meskipun harga turut
berperan dalam memengaruhi kepuasan pelanggan, kekuatannya masih berada di bawah
pengaruh kualitas produk.

Selanjutnya, hubungan antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan menghasilkan
nilai f² sebesar 0,090 yang diklasifikasikan sebagai pengaruh kecil. Temuan ini menandakan
bahwa kualitas pelayanan tetap memberikan kontribusi terhadap kepuasan pelanggan, namun
dengan tingkat pengaruh yang relatif lebih rendah dibandingkan variabel kualitas produk dan
harga.

Di sisi lain, pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat beli kembali menunjukkan nilai f²
yang sangat tinggi, yakni sebesar 3,150, yang jauh melampaui batas kategori pengaruh kuat
sebagaimana dikemukakan oleh Ghozali dan Latan (2020). Nilai tersebut mengindikasikan bahwa
kepuasan pelanggan memiliki peran yang sangat dominan dan pengaruh yang sangat kuat dalam
mendorong terbentuknya niat beli kembali.
Q-Square

Q-Square mengukur kemampuan model dalam memprediksi data sampel. Nilai Q² > 0
menunjukkan bahwa model memiliki predictive relevance, sedangkan Q² < 0 menandakan model
kurang mampu memprediksi. Interpretasi nilai Q² dapat dibedakan menjadi lemah (0,02), sedang
(0,15), dan kuat (0,35) (Ghozali & Latan, 2020).

Tabel 8. Hasil Q-Square

Q²predict
Kepuasan Pelanggan 0.871
Niat Beli Kembali 0.711

Berdasarkan hasil Q-Square, seluruh variabel dalam model memiliki nilai Q² > 0,
sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki predictive relevance yang baik (Ghozali &
Latan, 2020). Secara keseluruhan, hasil ini mengindikasikan bahwa model yang dibangun
memiliki daya prediksi yang sangat baik untuk kedua variabel endogen, sehingga layak
digunakan dalam analisis hubungan antar variabel penelitian.
Uji VIF

Dalam SEM-PLS, multikolinieritas dinilai menggunakan Variance Inflation Factor (VIF).
Nilai VIF yang wajar adalah di bawah 5. Nilai VIF yang melebihi batas ini menunjukkan adanya
kolinieritas yang tinggi, yang dapat mempengaruhi stabilitas dan interpretasi koefisien jalur
dalam model.
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Tabel 9. Hasil Uji VIF

VIF
Kualitas Produk -> Kepuasan Pelanggan 4.133
Harga -> Kepuasan Pelanggan 3.722
Kualitas Pelayanan -> Kepuasan Pelanggan 3.670
Kepuasan Pelanggan -> Niat Beli Kembali 1.000

Hasil pengujian multikolinieritas menunjukkan bahwa seluruh nilai VIF berada di bawah
batas maksimum 5, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah multikolinieritas
dalam model (Ghozali & Latan, 2020). Pada hubungan menuju variabel kepuasan pelanggan,
nilai VIF untuk kualitas produk sebesar 4,133, harga sebesar 3,722, dan kualitas pelayanan
sebesar 3,670 masih berada dalam kategori wajar. Sementara itu, jalur kepuasan pelanggan
terhadap niat beli kembali memiliki nilai VIF 1,000 yang menunjukkan tidak adanya kolinearitas
sama sekali.
Uji Fit

Model fit merupakan ukuran untuk menilai sejauh mana model sesuai dengan data. Salah
satu indikator yang umum digunakan adalah Standardized Root Mean Square Residual (SRMR),
yang mengukur perbedaan antara matriks korelasi data yang diamati dengan matriks korelasi
yang diestimasi oleh model. Nilai SRMR yang rendah menandakan perbedaan kecil dan model
yang fit. (Hair et al., 2021) menyatakan bahwa model dapat dikatakan fit apabila nilai SRMR
berada di bawah 0,08.

Tabel 10. Hasil Uji Fit

Saturated model Estimated model
SRMR 0.067 0.073

Berdasarkan hasil uji model fit, nilai SRMR pada saturated model sebesar 0,067,
sedangkan pada estimated model sebesar 0,073. Kedua nilai tersebut masih berada di bawah
ambang batas 0,08, sehingga dapat disimpulkan bahwa model penelitian memenuhi kriteria
model fit. Nilai SRMR yang rendah menunjukkan bahwa perbedaan antara matriks korelasi yang
diamati dan matriks korelasi yang diprediksi model relatif kecil.
Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis dilakukan menggunakan metode bootstrapping.
Tahap ini bertujuan untuk menilai hubungan antarvariabel serta tingkat signifikansinya melalui
nilai t-statistic dan p-value pada masing-masing jalur. Validitas hipotesis dievaluasi dengan
melihat koefisien parameter dari hasil bootstrapping serta nilai signifikansi t-value. Pada tingkat
signifikansi 5% (α = 0,05), nilai t-tabel adalah 1,96. Oleh karena itu, suatu hubungan dikatakan
signifikan apabila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96. Selain itu, arah hubungan antarvariabel
dapat dilihat dari nilai original sample: nilai positif menunjukkan hubungan yang searah,
sedangkan nilai negatif menandakan hubungan yang berlawanan arah.
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Gambar 3. Output Hipotesis

Berikut merupakan hasil pengujian hipotesis menggunakan metode bootstrapping dalam
model penelitian ini:

Tabel 11. Hasil Uji Bootstrapping

Original
sample (O)

Sample
mean (M)

Standard
deviation
(STDEV)

T statistics
(|O/STDEV|)

P
values

Kualitas Produk ->
Kepuasan Pelanggan 0.547 0.543 0.083 6.616 0.000

Harga -> Kepuasan
Pelanggan 0.244 0.252 0.081 3.037 0.002

Kualitas Pelayanan ->
Kepuasan Pelanggan 0.198 0.195 0.084 2.347 0.019

Kepuasan Pelanggan ->
Niat Beli Kembali 0.871 0.873 0.025 35.266 0.000

Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,547 dan p-value 0,000. Nilai ini juga merupakan
yang terbesar di antara seluruh variabel yang memengaruhi kepuasan pelanggan, sehingga kualitas
produk dapat dianggap sebagai faktor dengan pengaruh paling kuat. Selanjutnya, harga juga
terbukti berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan, ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur
0,244 dan p-value 0,002. Variabel kualitas pelayanan juga memberikan pengaruh positif terhadap
kepuasan pelanggan, dengan nilai koefisien jalur 0,198 dan p-value 0,019. Selain itu, kepuasan
pelanggan terbukti berpengaruh positif terhadap niat beli kembali, dengan nilai koefisien jalur
0,871 dan p-value 0,000, yang menggambarkan hubungan yang sangat kuat antara kedua variabel
tersebut.

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis dalam penelitian ini
dirumuskan sebagaimana tersaji dalam tabel berikut:
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Tabel 12. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan
Hipotesis

Nilai
Signifikan

Koefisien
Jalur

Keterangan Kesimpulan

H1
Kualitas produk
berpengaruh terhadap
kepuasan pelanggan 0.000 0.547

Data
Mendukung
Hipotesis

H1
Diterima

H2
Harga berpengaruh positif
terhadap kepuasan
pelanggan

0.002 0.224
Data

Mendukung
Hipotesis

H2
Diterima

H3

Kualitas pelayanan
berpengaruh positif
terhadap kepuasan
pelanggan

0.019 0.198
Data

Mendukung
Hipotesis

H3
Diterima

H4
Kepuasan pelanggan
berpengaruh positif
terhadap niat beli kembali

0.000 0.871
Data

Mendukung
Hipotesis

H3
Diterima

Diskusi
Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa kualitas produk merupakan faktor utama yang

berperan dalam mendorong niat beli kembali. Temuan penelitian menunjukkan bahwa kualitas
produk Starbucks berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini
menandakan bahwa peningkatan kualitas produk yang ditawarkan Starbucks akan diikuti oleh
meningkatnya tingkat kepuasan yang dirasakan oleh para pelanggan. Temuan ini sejalan dengan
pendapat Wantara & Tambrin (2019) yang menyatakan bahwa kualitas produk merupakan
kemampuan produk dalam memenuhi kebutuhan konsumen, baik yang diungkapkan maupun
tidak diungkapkan. Kualitas produk yang baik mampu menciptakan pengalaman konsumsi yang
positif sehingga meningkatkan rasa puas pelanggan. Kualitas produk merupakan kemampuan
produk dalam memenuhi atau melampaui harapan pelanggan, mencakup dimensi rasa, aroma,
tampilan, tekstur, dan konsistensi penyajian. Konsumen Starbucks, khususnya Generasi Z,
cenderung memiliki sensitivitas tinggi terhadap kualitas sensorik dan estetika produk. Mereka
menilai kualitas minuman bukan hanya dari rasa, tetapi juga dari konsistensi penyajian,
penggunaan bahan premium, dan nilai emosional yang mereka rasakan saat mengonsumsi produk
tersebut. Temuan ini memperkuat teori bahwa kualitas produk menjadi komponen esensial dalam
menciptakan kepuasan. Hasil penelitian ini juga selaras dengan berbagai penelitian terdahulu
Daniswara & Rahardjo (2023) yang menyatakan bahwa kualitas produk merupakan faktor kunci
yang secara langsung meningkatkan kepuasan pelanggan. Selain itu, penelitian Utami & Handrito
(2023) juga menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang ditawarkan, semakin besar
tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. Hasil penelitian Chrisyana et al. (2023) turut
memperkuat temuan ini dengan menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan pada industri coffee shop. Secara umum, temuan penelitian ini
mendukung pandangan bahwa produk yang berkualitas tinggi akan lebih mampu memenuhi
harapan pelanggan, sehingga menciptakan rasa puas yang lebih besar. Hal ini juga sejalan dengan
Tanjung & Rahman (2023), yang menegaskan bahwa kualitas produk merupakan faktor penting
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dalam membangun kepuasan pelanggan. Bahkan dalam konteks yang lebih spesifik, penelitian
Tanjung et al. (2023) pada pelanggan Starbucks juga menunjukkan bahwa kualitas produk
memberikan kontribusi positif terhadap kepuasan pelanggan serta mendorong minat pembelian
ulang.

Selain kualitas produk, persepsi harga juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan. Harga dianggap sebagai indikator keadilan dan nilai yang diterima konsumen.
Konsumen akan merasa puas apabila harga yang dibayarkan sebanding dengan manfaat atau nilai
yang mereka terima. Hal ini sejalan dengan pendapat Aisah (2023) yang menyatakan bahwa harga
menjadi pertimbangan utama konsumen sebelum membeli, dan pelanggan cenderung melakukan
pembelian ulang apabila mereka merasa harga yang diberikan layak dan sesuai dengan manfaat yang
diterima. Hasil penelitian ini sejalan dengan Di & Bandar (2023) yang menunjukkan bahwa
persepsi harga yang tepat dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Menariknya, Generasi Z
cenderung lebih berorientasi pada value daripada sekadar harga murah. Mereka bersedia
membayar harga premium asalkan produk mampu memberikan manfaat emosional, estetis, dan
sosial yang sesuai. Hal ini menggambarkan bahwa harga Starbucks tidak hanya dipersepsikan
sebagai nilai ekonomi, tetapi juga sebagai simbol status, gaya hidup, dan pengalaman premium.
Karena itu, persepsi harga yang wajar memainkan peran penting dalam membentuk kepuasan
pelanggan Starbucks.

Penelitian ini juga menemukan bahwa kualitas layanan memberikan pengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Temuan ini menegaskan bahwa semakin baik kualitas pelayanan
yang diberikan, maka tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan juga akan meningkat. Kualitas
layanan sendiri menggambarkan tingkat kesempurnaan pelayanan dalam memenuhi kebutuhan
dan harapan pelanggan. Javed et al. (2021) menjelaskan bahwa kualitas layanan merupakan
bentuk pelayanan yang unggul sehingga mampu memberikan rasa puas kepada pelanggan.
Kepuasan pelanggan, menurut Dewi (2020), muncul dari perbandingan antara harapan pelanggan
dengan hasil yang mereka terima, dan diwujudkan dalam bentuk perasaan senang atau kecewa.
Oleh karena itu, pelayanan yang buruk akan menurunkan kepuasan, sedangkan pelayanan yang
baik akan menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan. Dalam model hubungan antar
variabel, kualitas layanan dipahami sebagai seluruh aktivitas pelayanan yang dilakukan oleh
penyedia jasa dalam memenuhi kebutuhan dan menghasilkan pengalaman positif bagi pelanggan.
Kualitas layanan Starbucks meliputi kemampuan barista dalam memberikan pelayanan cepat,
ramah, profesional, serta atmosfer gerai yang mendukung kenyamanan. Temuan penelitian ini
selaras dengan penelitian Javed et al. (2021), yang menegaskan bahwa kualitas layanan merupakan
faktor penting dalam menciptakan kepuasan pada industri kopi premium. Generasi Z memiliki
ekspektasi tinggi terhadap layanan personal dan interaksi ramah, sehingga kualitas layanan
yang tidak memenuhi harapan akan berdampak langsung pada tingkat kepuasan mereka.
Starbucks sendiri dikenal dengan standar layanan yang konsisten, dan hasil penelitian ini semakin
menguatkan bahwa kualitas layanan memainkan peran besar dalam mempertahankan pelanggan
pada kategori usia muda yang kritis dan selektif dalam memilih tempat untuk membeli produk
minuman. Hal ini sejalan dengan temuan Harazneh et al. (2020) yang menyatakan bahwa kualitas
pelayanan yang rendah menyebabkan turunnya kepuasan pelanggan. Penelitian Ali et al. (2021)
juga mendukung temuan ini, di mana kualitas layanan terbukti memberikan pengaruh kuat
terhadap kepuasan pelanggan.

Selanjutnya, penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh
kuat dan signifikan terhadap niat pembelian ulang. Temuan ini sejalan dengan pendapat Pramesti
& Waluyo (2019) yang menyatakan bahwa pelanggan yang merasa puas dengan pengalaman
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pembelian sebelumnya cenderung memiliki dorongan lebih besar untuk melakukan pembelian
ulang. Kepuasan yang terbentuk dari layanan atau produk yang diterima akan menciptakan
penilaian positif, sehingga mendorong pelanggan untuk kembali memilih produk atau jasa
tersebut di masa mendatang. Dalam landasan teori hubungan antar variabel, kepuasan merupakan
respons evaluatif dan emosional yang timbul dari pengalaman konsumsi. Ketika pelanggan
merasa puas, mereka lebih cenderung memiliki niat untuk membeli ulang karena pengalaman
sebelumnya memberikan manfaat dan kesan positif. Temuan ini konsisten dengan penelitian
Pramesti & Waluyo (2019), yang menunjukkan bahwa kepuasan merupakan determinan utama
dalam pembentukan loyalitas dan pembelian ulang. Dalam konteks Starbucks, kepuasan
pelanggan bukan hanya berasal dari kualitas produk, tetapi juga dari nilai emosional dan
pengalaman sosial yang dirasakan saat berada di gerai. Hal ini penting karena Generasi Z
cenderung melakukan pembelian ulang bukan hanya atas dasar fungsi produk, tetapi juga
pengalaman menyeluruh yang mereka rasakan dari brand secara konsisten. Firdaus (2020) juga
menegaskan bahwa kepuasan pelanggan terbukti memberikan pengaruh positif terhadap minat
membeli kembali. Hal ini diperkuat oleh Lee (2021) yang menyebutkan bahwa kepuasan
merupakan faktor penting yang meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk kembali membeli
barang atau jasa yang sama. Dalam konteks perilaku konsumen, niat beli kembali digambarkan
sebagai keinginan pelanggan untuk memilih, membeli, dan menggunakan kembali produk di
mana keputusan tersebut dipengaruhi oleh kualitas dan manfaat yang mereka rasakan (Gumilang,
2022). Penelitian lain oleh Marwanto et al. (2022) dan Prasetyo et al. (2024) juga menunjukkan
konsistensi hasil bahwa tingkat kepuasan pelanggan yang lebih tinggi akan mendorong niat beli
kembali yang lebih kuat. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan faktor penting dalam membentuk perilaku pembelian ulang. Ketika pelanggan merasa
puas, mereka cenderung tetap setia dan memiliki kemungkinan besar untuk kembali melakukan
pembelian di masa depan, termasuk pada konsumsi di Starbucks, di mana pengalaman positif
pelanggan akan memperkuat niat mereka untuk kembali melakukan pembelian.

Berdasarkan keseluruhan hasil yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa kualitas produk,
harga, dan kualitas layanan merupakan variabel penting yang membentuk kepuasan pelanggan
Starbucks, dan kepuasan tersebut pada akhirnya menjadi faktor kunci yang memengaruhi niat
pembelian ulang. Empat hipotesis awal menunjukkan hubungan yang konsisten dengan berbagai
penelitian sebelumnya, menegaskan bahwa ketiga atribut utama Starbucks mampu menciptakan
pengalaman positif yang kemudian membentuk loyalitas pelanggan. Tiga hipotesis berikutnya
menunjukkan bahwa kepuasan berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani
hubungan antara atribut produk, persepsi harga, kualitas layanan, dan keputusan pembelian ulang.
Secara keseluruhan, diskusi ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan pusat dari
perilaku konsumsi Starbucks, dan perusahaan perlu menjaga konsistensi kualitas produk, strategi
harga yang tepat, serta standar layanan tinggi untuk mempertahankan loyalitas pelanggan,
khususnya dari kalangan Generasi Z.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil dari Penelitian ini menyimpulkan bahwa kualitas produk, harga, dan

kualitas layanan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan Starbucks di Jakarta,
khususnya pada konsumen Generasi Z yang menjadi fokus penelitian. Kualitas produk yang baik
meliputi cita rasa yang konsisten, tampilan menarik, aroma khas, serta penggunaan bahan baku
berkualitas merupakan faktor utama yang meningkatkan kepuasan pelanggan. Persepsi harga juga
terbukti berpengaruh signifikan, di mana harga premium Starbucks dinilai sebanding dengan nilai
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dan pengalaman yang diterima, sehingga dianggap adil oleh konsumen. Selain itu, kualitas
layanan, seperti keramahan barista, kecepatan pelayanan, akurasi pesanan, dan suasana gerai,
memberikan kontribusi kuat terhadap pembentukan kepuasan pelanggan. Hal ini menegaskan
bahwa ketiga variabel tersebut menjadi elemen dasar pembentuk pengalaman konsumsi yang
positif bagi pelanggan Starbucks.

Selain memberikan dampak langsung terhadap tingkat kepuasan, hasil penelitian ini juga
menegaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan variabel yang paling berpengaruh dalam
mendorong niat pembelian ulang. Pelanggan yang merasa puas cenderung melakukan pembelian
kembali, memberikan rekomendasi kepada pihak lain, serta menunjukkan ikatan emosional yang
lebih kuat terhadap merek. Lebih lanjut, kepuasan pelanggan terbukti berperan sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara kualitas produk, harga, dan kualitas pelayanan dengan niat beli
kembali. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga faktor tersebut mampu meningkatkan niat pembelian
ulang apabila terlebih dahulu menghasilkan kepuasan pada pelanggan. Peran kepuasan sebagai
mediator ini memperkuat kerangka teoritis penelitian yang menekankan bahwa keputusan
pembelian ulang dipengaruhi oleh penilaian emosional dan rasional konsumen atas pengalaman
yang mereka rasakan.
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