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Abstract 

Coffee drink products are one of the drink trends that are currently developing. One of the coffee drink brands 

in demand by the public, especially teenagers in Indonesia, is Starbucks, making consumers buy Starbucks 

products more than once. This study analyses the effect of hedonic shopping motivation and sales promotion on 

repurchase intention. This study used 100 respondents, using non-probability sampling with a judgmental 

sampling method to distribute online questionnaires. This study focuses on Starbucks consumers who purchased 

Starbucks beverage products using a tumbler in the last three months. Multiple linear regression is a data 

analysis technique in this study. This study indicates that hedonic shopping motivation and sales promotion 

have a significant positive effect on repurchase intention. This study can be used as input for "Starbucks 

Indonesia" in improving promotional strategies that impact repurchase intention. Starbucks must maintain and 

improve both service, product quality, and promotion to gain consumers' trust. 

Keywords: coffee shop; hedonic shopping motivation; repurchase intention; sales promotion; Starbucks. 

PENDAHULUAN 

Kementrian Perindustrian Republik Indonesia, industri food and beverage di Indonesia mencatat 

bahwa pada tahun 2021 pertumbuhan bisnis yang positif sebesar 2,95% pada kuartal II. Selain itu, 

Produk Domestik Bruto (PDB) meningkat hingga 6,66% atas kontribusi dari industri food and 

beverage (Kemenperin.go.id, 2021). Oleh sebab itu, industri makanan dan minuman diproyeksi masih 

menjadi salah satu sektor andalan penopang pertumbuhan manufaktur dan ekonomi nasional 

(Kemenperin.go.id, 2017). 

Coffee shop merupakan salah satu bisnis yang sedang berkembang di Indonesia, di mana 

dikategorikan sebagai tempat yang menyediakan minuman dan makanan pendamping, serta 

memberikan fasilitas yang dapat menunjang kenyamanan konsumen dari segi suasana dan tata 

letaknya. Tahun 2018-2019, Indonesia terdaftar sebagai negara yang memproduksi dan mengonsumsi 

kopi terbesar menurut data International Coffee Organization (Databoks.katadata.co.id, 2020). 

Seiring berkembangnya tren minum kopi saat ini dapat memberi dampak positif bagi para pebisnis 

minuman kopi di Indonesia. Selain menjadi tempat untuk memenuhi kebutuhan dalam menikmati 

minuman dan makanan, saat ini coffee shop beralih menjadi tempat berkumpul, bersosialisasi, hingga 

menjadi tempat untuk melakukan bisnis (Herlyana, 2014).  

Perilaku konsumtif telah melanda semua kalangan masyarakat, terutama kaum remaja (Anggraini & 

Santhoso, 2017). Menurut Santrock (2012), pada masa remaja, individu akan cenderung menyukai 

berbagai hal baru yang cukup menantang bagi dirinya, hal tersebut dikarenakan remaja berupaya 

untuk mencapai kemandirian dan menemukan identitas dirinya. Sementara itu, munculnya beberapa 

perubahan yang kemungkinan dialami oleh remaja baik perubahan fisik, sikap, perilaku, dan emosi. 

Penerapan strategi promosi dinilai efektif karena kelompok milenial dapat dikategorikan sebagai 

kelompok hedonis yang memiliki tingkat konsumtif yang tinggi berdasarkan pertimbangan 

kesenangan emosional (Okada, 2005).  

Terdapat tujuh faktor utama yang memengaruhi perilaku konsumen dalam niat beli ulang (repurchase 

intention) meliputi kepuasan pelanggan, kualitas layanan, preferensi merek, kualitas produk, nilai 

yang dirasakan, harga, dan lingkungan fisik (Putri, 2016). Faktor dari konsumen yang meliputi 

karakteristik perilaku konsumen, kepribadian, preferensi individu, dan gaya hidup. Faktor dari harga 

meliputi produk dan promosi penjualan (Berkowizt, 2000). 
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Gaya hidup merupakan salah satu aspek dalam faktor yang memengaruhi adanya niat pembelian ulang 

(Adiputra & Sutopo, 2016). Terdapat beberapa macam gaya hidup dalam suatu individu ataupun 

kelompok meliputi gaya hidup modern, mandiri, dan hedonis (Priansa, 2017). Solomon (2002:105) 

menjelaskan motivasi belanja hedonis merupakan salah satu jenis kebutuhan berdasarkan arah 

motivasi yang bersifat subjektif dan eksperiental, berarti bahwa konsumen boleh dapat menemukan 

kebutuhan mereka untuk kegembiraan, kepercayaan diri, khayalan atau tanggapan emosional dengan 

bersandar pada suatu produk. Salah satu kebutuhan remaja adalah sosialisasi diri dalam pergaulan 

sebayanya. Maka, tidak jarang rumah makan dan kafe menjadi tempat-tempat yang dituju untuk 

memenuhi kebutuhan ini. Sifat hedonis dalam diri sesorang dapat memengaruhi niat beli ulang 

terhadap suatu produk. Hasil penelitian Chiu et al. (2012) menunjukkan motivasi hedonis dapat 

memengaruhi niat beli ulang. Pendapat yang sama disampaikan Chen et al. (2019) bahwa motivasi 

hedonis memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli berulang. Namun, dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Zahra & Sanaji (2021) menunjukkan hasil yang berbeda yaitu motivasi hedonis tidak 

berpengaruh terhadap niat beli ulang. 

Promosi merupakan elemen bauran pemasaran yang berfokus pada upaya menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan kembali konsumen akan merek dan produk perusahaan (Tjiptono, 

2015:387). Kotler (2012:519) menyatakan promosi penjualan (sales promotion) adalah berbagai 

kumpulan alat-alat intensif, yang dirancang untuk merangsang pembelian dengan lebih cepat dan 

lebih besar oleh konsumen, yang sebagian besar berjangka pendek. Promosi penjualan dinilai dapat 

meningkatkan penjualan dan niat beli ulang terhadap suatu produk. Zulganef et al. (2020) menyatakan 

bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh positif terhadap pembelian berulang. Pendapat yang 

sama dikemukakan Suryaningsih et al. (2019) bahwa terdapat pengaruh signifikan antara promosi 

penjualan terhadap niat pembelian ulang. Namun, dalam penelitian yang dilakukan oleh Peburiyanti 

& Sabran (2020) menunjukkan hasil yang berbeda yaitu promosi penjualan tidak berpengaruh 

terhadap niat beli ulang. 

Persaingan bisnis coffee shop di Indonesia pun semakin ketat. Starbucks Coffee merupakan salah satu 

brand yang sangat popular dan menjadi pilihan para konsumen untuk menikmati kopi dan 

bersosialisasi bersama teman ataupun keluarga. Starbucks berturut-turut menduduki posisi nomor 1 di 

Brand Index Fase 2 kategori Café Kopi sejak tahun 2019 hingga tahun 2021 (topbrandaward.com, 

2020). Memegang gelar sebagai perusahaan waralaba kopi terbesar saat ini, kisah sukses Starbucks 

Coffee tidak terlepas dari kinerja bisnis yang dilakukan dalam memikat para konsumen. Starbucks 

Coffee saat ini memiliki 32.844 gerai yang tersebar di 79 negara di dunia, Indonesia menduduki 

peringkat ke tujuh dan masuk ke dalam 10 besar negara dengan gerai resmi terbanyak di dunia 

sejumlah 478 gerai (Starbucks Corporation, 2021). Atas dasar hal tersebut, penelitian ini ditujukan 

untuk menganalisis pengaruh hedonic shopping motivation dan promosi penjualan terhadap niat beli 

ulang pada produk minuman Starbucks menggunakan tumbler.  

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Hedonic Shopping Motivation 

Babin et al. (1994) dalam penelitiannya mengemukakan bahwa motivasi belanja hedonis merupakan 

kesenangan tersendiri dalam berbelanja dengan tidak memperhatikan manfaat dari produk. Dalam 

penelitian Jin & Kim (2003), motivasi berbelanja hedonis dapat diartikan sebagai perilaku yang 

membawa konsumen untuk memenuhi kebutuhan internal.  

Motivasi belanja hedonis merupakan teori etika yang menganggap sesuatu yang memberi 

kegembiraan atau penyelamatan dari emosional yang positif ataupun negatif (Altunışık & Çallı, 

2004). Pendapat lain disampaikan oleh Widagdo & Roz (2021) bahwa motivasi belanja adalah 

keinginan seseorang untuk berbelanja untuk memenuhi kebutuhan psikologis, yaitu emosi, kepuasan, 

gengsi, dan perasaan subjektif lainnya. 
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Dari beberapa pendapat tersebut dapat dirtikan bahwa motivasi belanja hedonis adalah bentuk 

perilaku konsumen berdasarkan kesenangan tersendiri dalam membeli suatu produk. Dalam penelitian 

ini, hedonic shopping motivation diukur menggunakan indikator dari penelitian Аrnold & Rеynolds 

(2003) yang telah disesuaikan dengan objek penelitian ini meliputi adventure shopping, social 

shopping, gratification shopping, idea shopping, dan value shopping. 

Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan merupakan penawaran untuk mendapatkan spesifikasi dan tanggapan segera yang 

ditujukan untuk konsumen (Tjiptono & Chandra, 2012:95). Pendapat lain disampaikan Belch & Belch 

(2015:529) bahwa promosi penjualan adalah aktivitas pemasaran yang ditujukan kepada tenaga 

penjual dan distributor atau pelanggan utama untuk menyediakan nilai tambah atau intensif dengan 

tujuan utama yaitu dapat menstimuli penjualan secara cepat. 

Kotler (2012:519) menyatakan promosi penjualan adalah berbagai kumpulan alat-alat intensif, yang 

dirancang untuk merangsang pembelian dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen, yang 

sebagian besar berjangka pendek. Sedangkan menurut Lupiyoadi (2013:180), promosi penjualan 

adalah semua kegiatan yang dirancang untuk meningkatkan penjualan dari produsen sampai pada 

penjualan akhir. 

Dari beberapa definisi di atas, dapat diketahui bahwa promosi penjualan adalah suatu kegiatan yang 

sengaja dirancang oleh perusahaan dan ditujukan kepada konsumen untuk meningkatkan penjualan 

dengan jangka pendek. Promosi penjualan dalam penelitian ini diukur menggunakan indikator yang 

mengacu pada penelitian Rosyida & Anjarwati (2016) yang telah disesuaikan dengan objek penelitian, 

yaitu kupon, diskon, dan harga paket (buy 2 get 1). 

Niat Beli Ulang (Repurchase Intention) 

Chiang (2016) dalam penelitiannya menyatakan bahwa niat beli ulang ialah kondisi di mana 

konsumen bersedia membeli kembali produk dari merek tertentu setelah digunakan. Selain itu, Engel 

et al. (2012) mengatakan bahwa niat membeli kembali adalah niat membeli khusus yang 

mencerminkan perilaku konsumen yang akan menentukan akan membeli produk dengan merek yang 

sama kembali atau tidak. 

Pendapat lain disampaikan Hellier et al. (2003), niat pembelian ulang diartikan sebagai pembelian 

kembali dan keputusan untuk terlibat dengan penyedia layanan menurut penilaian individu 

(konsumen). Dalam penelitian ini, niat beli ulang diukur dengan menggunakan indikator yang 

mengacu pada penelitian Lee & Shin (2014) yang telah disesuaikan dengan penelitian ini meliputi 

repeated purchase, willingness to recommend, dan loyal customer. 

Hubungan antar Variabel 

Chiu et al. (2012) dalam penelitiannya menyatakan bahwa motivasi hedonis dapat memengaruhi niat 

beli ulang. Pendapat yang sama disampaikan Chen et al. (2019) yang menyatakan motivasi hedonis 

memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli berulang. Dalam memengaruhi niat konsumen untuk 

melakukan pembelian berulang, motivasi hedonis termasuk ke dalam dimensi karateristik pada diri 

konsumen (Mahfudz, 2020). Lebih lanjut, penelitian lain juga menyatakan bahwa motivasi hedonis 

berpengaruh positif terhadap niat beli berulang (Kim et al., 2012). Dari beberapa hasil penelitian yang 

telah dilakukan tersebut dapat diartikan bahwa dalam memutuskan niat untuk melakukan pembelian 

kembali, motivasi hedonis menjadi salah satu faktor yang muncul pada diri konsumen. 

H1: Hedonic shopping motivation memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli ulang.  

Zulganef et al. (2020) menyatakan bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh positif terhadap 

pembelian berulang. Pendapat yang sama dikemukakan Suryaningsih et al. (2019) bahwa terdapat 

pengaruh signifikan antara promosi penjualan terhadap niat pembelian ulang. Fiona (2019) 

menyatakan pendapat yang serupa terkait promosi penjualan berpengaruh positif terhadap niat beli 

berulang. Kusuma & Rusfian (2020) menunjukkan adanya hubungan positif promosi penjualan 
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terhadap niat beli ulang. Dengan kata lain, promosi penjualan memiliki pengaruh besar dalam 

memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian jangka pendek dengan lebih cepat dan besar-

besaran.  

H2: Promosi penjualan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli ulang. 

Kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 1.  

 
Gambar 2. KERANGKA KONSEPTUAL 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang menganalisis pengaruh motivasi belanja 

hedonis dan promosi penjualan terhadap niat beli berulang. Non-probability sampling dengan jenis 

judgemental sampling merupakan teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini. Populasi 

responden dalam penelitian ini adalah konsumen Starbucks Indonesia yang memiliki karakteristik 

pernah membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler dua kali atau lebih, baik pria 

maupun wanita dengan rentang usia 18-45 tahun. Responden yang ditetapkan dalam penelitian ini 

berjumlah 100 responden. Pengambilan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan 

angket secara online melalui media sosial seperti Twitter, Instagram, dan Whatsapp. Bagian pertama 

kuisioner berisi pertanyaan screening apakah responden adalah pria atau wanita dengan rentang usia 

18-45 tahun dan pernah melakukan pembelian produk minuman Starbucks menggunakan tumbler 

sebanyak dua kali ataupun lebih untuk menyeleksi responden. Pada uji validitas dan reliabilitas 

digunakan responden sebanyak 30 responden, di mana tidak termasuk dalam 100 responden. 

Pengukuran pada penelitian menggunakan skala Likert dengan skor 1 sampai 5. Dalam penelitian ini 

menggunakan Regresi Linier Berganda sebagai teknik analisis data. Butir pertanyaan yang digunakan 

dalam penelitian ini diadaptasi dari penelitian-penelitian sebelumnya yang dapat dilihat pada Tabel 1. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dalam penelitian ini yang telah dilakukan dan mendapat hasil berdasarkan butir yang 

menunjukkan bahwa seluruh butir dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai alat ukur dalam 

penelitian ini. Validitas pada suatu butir dapat dinyatakan valid apabila butir tersebut memiliki nilai 

yang lebih besar dari r-tabel yaitu 0,361. Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach Alpha 

variabel hedonic shopping motivation sebesar 0,888 dan nilai Cronbach Alpha variabel sales 

promotion sebesar 0,806. Menurut Ghazali (2016: 47-48), jika setiap variabel memiliki nilai 

CronbachAlpha > 0,70, hasil perhitungan tersebut dikatakan reliable. 
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Tabel 1. 

BUTIR-BUTIR PERTANYAAN 

Variabel Sumber Butir Pertanyaan 

Hedonic 

Shopping 

Motivation  

Аrnold & 

Rеynolds 

(2003) 

Saya merasa membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler 

merupakan pengalaman baru. 

Membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler merupakan hal 

yang menyenangkan bagi saya. 

Saya senang membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler 

bersama teman atau saudara. 

Saya senang bersosialisasi dengan orang lain ketika membeli produk 

minuman Starbucks. 

Membeli produk Starbucks menggunakan tumbler bersama orang lain adalah 

hal yang menyenangkan bagi saya. 

Membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler membuat suasana 

hati saya merasa lebih baik. 

Saya membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler untuk 

menghilangkan stress. 

Saya membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler saat ingin 

memanjakan diri dengan sesuatu yang istimewa. 

Saya membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler untuk 

mengikuti tren. 

Saya membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler untuk 

melihat produk baru apa yang tersedia. 

Saya membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler ketika ada 

promosi penjualan. 

Saya senang mencari diskon ketika saya membeli produk minuman Starbucks 

menggunakan tumbler. 

Sales 

Promotion 

Rosyida & 

Anjarwati 

(2016) 

Saya akan melakukan pembelian produk minuman Starbucks menggunakan 

tumbler jika ada potongan harga. 

Saya akan melakukan pembelian produk minuman Starbucks menggunakan 

tumbler jika jumlah nominal potongan harga besar. 

Saya tertarik  membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler jika 

ada diskon. 

Saya akan membeli produk minuman Starbucks menggunakan tumbler jika 

ada promosi buy 2 get 1. 

Repurchase 

Intention 

Lee & Shin 

(2014)  

Saya merasa puas dengan produk minuman Starbucks menggunakan tumbler. 

Saya berencana membeli kembali produk minuman Starbucks menggunakan 

tumbelr dalam waktu mendatang. 

Saya dengan senang hati akan merekomendasikan produk minuman Starbucks 

menggunakan tumbler kepada keluarga, dan teman-teman saya. 

Sumber: Data diolah (2021) 

Hasil Uji Asumsi Klasik 
Sebelum menggunakan regresi linier berganda sebagai teknik analisis data, salah satu persyaratan 

yang harus diterapkan adalah melakukan uji normalitas yang ditujukan untuk mengetahui bahwa 

variabel berdistribusi normal. Uji normalitas dilakukan dengan Kolmogorov-Smirnov Test diperoleh 

hasil nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,069, sehingga data yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan 

berdistribusi normal karena telah melewati taraf hipotesis normalitas. 

Uji multikolinieritas yang ditujukan untuk mengetahui hubungan dari setiap variabel dengan melihat 

besar nilai dari VIF (Variance Inflation Factor) dan nilai dari tolerance yang dihasilkan dari data 

dalam penelitian ini. Hasil dari uji multikolinieritas menunjukkan nilai tolerance dari variabel hedonic 

shopping motivation dan promosi penjualan sebesar 0,413 dan hasil nilai VIF (Variance Inflation 

Factor) dari variabel hedonic shopping motivation dan promosi penjualan sebesar 2,420. Data 

dinyatakan terbebas dari multikolinieritas apabila memenuhi syarat nilai tolerance ≥ 0,01 dan nilai 

VIF (Variance Inflation Factor) ≤ 10. Berdasarkan hasil uji multikolinieritas, data dalam penelitian 

ini bebas dari multikolinieritas. 



Jurnal Ilmu Manajemen Volume 10 Nomor 1 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas Negeri Surabaya  
2022 

 

285 

 

Persyaratan uji yang terakhir sebelum melakukan uji regresi linier berganda adalah uji 

heterokedasitas. Variabel hedonic shopping motivation memiliki nilai signifikansi sebesar 0,057 dan 

variabel promosi penjualan menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,660. Sehingga, data dalam 

penelitian ini dinyatakan terbebas dari heterokedasitas, karena telah memenuhi asumsi uji 

heterokedasitas yaitu residual >0,05. 

Karakteristik Responden 

Dapat dilihat bahwa karakteristik demografi berdasarkan usia responden terbanyak berada pada 

rentang usia 18-23 tahun sebanyak 91 (91%), dan paling sedikit responden adalah mereka yang 

memiliki rentang usia 40-45 tahun dengan jumlah responden sebanyak 4 (4%). Karakteristik 

demografi berdasarkan jenis kelamin, terdapat 75 (75%) responden perempuan, dan 25 (25%) 

responden laki-laki. Karakteristik responden ketika dilihat dari ciri-ciri pekerjaannya yang 

mendominasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa sebanyak 82 (82%) dengan pengeluaran kurang 

dari Rp3.000.000 perbulannya. 

Tabel 2. 

KARAKTERISTIK RESPONDEN 

Karakteristik Responden Jumlah Persentase (%) 

Usia  18-23 tahun 

24-28 tahun 

>29 tahun 

Pria 

Wanita 

Pelajar/Mahasiswa 

Karyawan 

Wirausaha 

Ibu Rumah Tangga 

Lain-lain  

<Rp3.000.000 

Rp3.000.000-Rp4.500.000 

Rp4.500.001-Rp6.000.000 

91 

5 

4 

25 

75 

82 

9 

2 

1 

6 

87 

10 

3 

91% 

5% 

4% 

25% 

75% 

82% 

9% 

2% 

1% 

6% 

87% 

10% 

3% 

 

 

Jenis Kelamin  

 

Pekerjaan 

 

 

 

 

Pengeluaran 

 Sumber: Data diolah (2021) 

Hasil Uji Kelayakan Model 

Uji kelayakan model dalam penelitian ini menghasilkan nilai Adjusted R2 atau R (korelasi) penelitian 

ini sebesar 0,547 (54,7%). Hasil penelitian tersebut menunjukkan variabel hedonic shopping 

motivation dan promosi penjualan dapat memengaruhi niat beli ulang pada Starbucks Indonesia 

sebesar 54,7% dan sebesar 45,3% lainnya menujukkan variabel niat beli ulang dapat dipengaruhi oleh 

variabel lain di luar variabel hedonic shopping motivation dan promosi penjualan.  

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Tujuan dari pengolahan data menggunakan analisis regresi linier berganda adalah untuk mengetahui 

pengaruh dari variabel hedonic shopping motivation dan promosi penjualan terhadap variabel niat beli 

ulang pada pembelian produk minuman Starbucks menggunakan tumbler, dari hasil uji analisis regresi 

linier berganda dapat diperoleh model persamaan (1). 

  ...........................................................................................(1) 

Berdasarkan rumus (1), diketahui nilai konstanta sebesar 0,414 dan memiliki tanda positif yang 

menunjukkan pengaruh searah antara variabel indepeden dan variabel dependen. Artinya, variabel 

hedonic shopping motivation dan promosi penjualan memiliki nilai (0) atau dapat diartikan tidak 

terjadi perubahan. Nilai koefisien variabel niat beli ulang adalah sejumlah 0,414. Nilai koefisien 

variabel hedonic shopping motivation adalah sebesar 0,149, yang dapat diartikan bahwa apabila 

motivasi belanja dalam diri konsumen terkait niat beli ulang lebih banyak, keinginan untuk 
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melakukan pembelian produk minuman Starbucks menggunakan tumbler akan naik sebesar 0,149. 

Selanjutnya, variabel promosi penjualan memiliki nilai koefisien sebesar 0,270 yang dapat diartikan 

bahwa apabila promosi penjualan yang dilakukan oleh Starbucks Indonesia semakin banyak, 

keinginan untuk melakukan pembelian berulang di Starbuck Indonesia akan naik sebesar 0,270. 

Tabel 3. 

UJI REGRESI LINIER BERGANDA 

Variabel Koefisien Regresi Uji t Signifikan 

(Constant) 

Hedonic Shopping Motivation 

Sales Promotion 

0,414 

0,149 

0,270 

0,414 

4,598 

2,916 

0,680 

0,000 

0,004 

Sumber: Data diolah (2021) 

Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda pada Tabel 3, hipotesis pertama (H1), variabel 

hedonic shopping motivation, memiliki nilai t hitung sebesar 4,598 dan hipotesis kedua (H2), variabel 

promosi penjualan memiliki nilai t hitung sebesar 2,916. H1 dan H2 terbukti dikarenakan kedua 

variabel independen telah memenuhi nilai signifikansi <0,05. Artinya, penelitian ini membuktikan 

adanya pengaruh signifikan antara hedonic shopping shopping motivation dan promosi penjualan 

terhadap niat beli ulang. 

Pengaruh Hedonic Shopping Motivation terhadap Niat Beli Ulang  

Motivasi belanja hedonis merupakan teori etika yang menganggap sesuatu yang memberi 

kegembiraan atau penyelamatan dari emosional yang positif ataupun negatif (Altunışık & Çallı, 

2004). Pendapat lain disampaikan oleh Widagdo & Roz (2020) bahwa motivasi belanja adalah 

keinginan seseorang untuk berbelanja untuk memenuhi kebutuhan psikologis, yaitu emosi, kepuasan, 

gengsi, dan perasaan subjektif lainnya. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping motivation memiliki pengaruh signifikan 

positif terhadap niat beli ulang. Dari hasil penelitian tersebut, motivasi belanja hedonis memiliki 

pengaruh terhadap keinginan pembelian berulang. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian 

Chiu et al. (2012), Chen et al. (2019), Mahfudz (2020), dan Kim et al. (2012), bahwa hedonic 

shopping motivation memiliki pengaruh secara signifikan terhadap niat beli berulang.  

Penelitian ini didominasi oleh responden dengan rentang usia 18-23 tahun yang berjenis kelamin 

wanita, berstatus sebagai pelajar/ mahasiswa, dan memiliki pengeluaran kurang dari Rp3.000.000 

perbulannya, dapat diketahui bahwa responden pada kategori ini memiliki keinginan untuk lebih 

banyak bersosialisasi bersama teman maupun keluarga dan memiliki waktu luang untuk 

menghabiskan waktu dan uang. Pada penelitian ini butir pernyataan tertinggi terdapat pada pernyataan 

berbelanja merupakan hal yang menyenangkan. Hal ini menunjukkan bahwa Starbucks memiliki 

keunikan yang membuat para konsumen merasa senang saat berbelanja. Usia tersebut yang termasuk 

ke dalam generasi Z yang cenderung lebih mengutamakan hal-hal yang membuatnya merasa senang. 

Hal tersebut mendukung penelitian Prasetiyo & Andjarwati (2021) bahwa seseorang cenderung tidak 

menghiraukan keuangan untuk memenuhi keinginan tersendiri. Selain itu, pada usia tersebut, 

keinginan untuk mengetahui dan mencoba hal baru lebih besar. Apalagi, saat ini usia tersebut memliki 

kecenderungan untuk suka berbelanja atau mengonsumsi makanan berdasarkan tren yang sedang naik, 

seperti halnya tren minum kopi.  

Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Niat Beli Ulang 

Promosi penjualan adalah berbagai kumpulan alat-alat intensif, yang dirancang untuk merangsang 

pembelian dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen, yang sebagian besar berjangka pendek 

(Kotler 2012:519). Pendapat lain disampaikan Belch & Belch (2015:529), bahwa sales promotion 

atau promosi penjualan adalah aktivitas pemasaran yang ditujukan kepada tenaga penjual dan 
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distributor atau pelanggan utama untuk menyediakan nilai tambah atau intensif dengan tujuan utama 

yaitu dapat menstimuli penjualan secara cepat. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh signifikan positif terhadap niat 

beli ulang. Dari hasil penelitian tersebut dapat tarik kesimpulan bahwa promosi penjualan memiliki 

pengaruh terhadap keinginan pembelian berulang. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian 

Zulganef et al. (2020); Suryaningsih et al. (2019); dan Kusuma & Rusfian (2020), promosi penjualan 

memiliki pengaruh secara signifikan terhadap niat beli berulang.  

Hasil responden pada penelitian ini yang mendominasi adalah usia 18-23 tahun yang biasa disebut 

anak muda atau remaja, di mana di usia ini kemampuan untuk memperoleh informasi mengenai 

promosi yang ada lebih tinggi, baik melalui social media ataupun secara langsung. Hal ini didukung 

oleh hasil penelitian yang menunjukkan bahwa pada butir pernyataan tertinggi, para responden 

cenderung menyukai potongan harga saat melakukan pembelian. Penelitian ini didominasi oleh para 

wanita yang cenderung lebih menyukai promosi penjualan.  

Selain itu, penelitian ini didominasi oleh responden yang memiliki pengeluaran <Rp3.000.000 di 

mana pasti responden pada kategori ini sangat menyukai promosi penjualan untuk mendapatkan harga 

yang terjangkau. Para responden pada penelitian ini lebih familiar dengan Starbucks dibandingkan 

dengan coffee shop lain. Selain pelayanan, kualitas, suasana, dan image yang baik, Starbucks selalu 

melakukan promosi penjualan yang sangat menarik, seperti Tumbler Day setiap tanggal 22 yang 

memberikan potongan harga hingga 50%, harga paket lebih murah, dan buy 2 get 1. Promosi 

penjualan yang menarik dapat menarik para konsumen untuk melakukan pembelian kembali. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping motivation dan promosi 

penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang produk minuman Starbucks 

menggunakan tumbler. Secara parsial variabel hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli ulang produk minuman Starbucks menggunakan tumbler. Begitu pula 

dengan variabel promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang produk 

minuman Starbucks menggunakan tumbler. Hedonic shopping motivation dan promosi penjualan 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang produk minuman 

Starbucks menggunakan tumbler. 

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah hanya menyebar angket secara online sehingga 

memungkinkan para responden menjawab lebih dari satu kali. Sedangkan, keterbatasan lain dalam 

penelitian ini adalah hanya menggunakan angket tertutup sehingga tidak bisa membahas secara 

mendalam pengaruh variabel hedonic shopping motivation dan promosi penjualan terhadap 

repurchase intention. Penelitian selanjutnya dapat melibatkan variabel customer experience, 

perceived servicescape, dan popularity terhadap niat beli ulang. Implikasi praktis dari penelitian ini 

adalah dapat digunakan oleh Starbucks Indonesia untuk merancang kembali strategi pemasarannya 

dengan memperhatikan hedonic shopping motivation dan promosi penjualan. 
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