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Abstrak 
Konsumsi kopi di Indonesia meningkat 3,7% sebanyak 5 juta karung. Peminum kopi di Indonesia juga tumbuh 8% 
melebihi pertumbuhan global 6%. Kini kopi sudah menjadi gaya hidup orang-orang terutama di kota besar. Hal tersebut 
membuat semakin banyak yang tertarik dengan industri ini. Penelitian ini memiliki tujuan untuk dapat membertitahu 
bagaimana pengaruh diferensiasi produk dan promosi melalui media sosial Line terhadap keputusan pembelian pada 
Starbucks. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan analisis deskriptif. Data primer didapatkan 
melalui kuesioner menggunakan Google Form dan kemudian diolah dengan IBM SPSS versi 25. Teknik sampling 
menggunakan purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah Uji asumsi klasik dengan melakukan uji 
normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi berganda 
dengan melakukan uji t dan uji f. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa semua variabel independen, yaitu 
diferensiasi produk dan promosi memiliki pengaruh parsial yang positif dan signifikan terhadap variabel dependen 
keputusan pembelian; selain itu, seluruh variabel independen, yaitu variabel diferensiasi produk dan variabel promosi 
dalam penelitian ini memiliki pengaruh simultan yang positif dan signifikan terhadap variabel dependen keputusan 
pembelian konsumen. 
 
Kata Kunci-Diferensiasi Produk, Promosi, Keputusan Pembelian, Kopi, Media Sosial, IBM SPSS. 

 
I. PENDAHULUAN 

Industri kopi merupakan sektor global yang memiliki nilai miliaran dollar, dan sektor ini juga merupakan penyedia 
lapangan pekerjaan bagi jutaan orang di berbagai belahan dunia (Alamsyah et al., 2023). Produksi kopi dunia untuk 
2022/23 diperkirakan akan naik 7,8 juta kantong (60kg) dari tahun sebelumnya menjadi 175 juta kantong. Konsumsi 
global diharapkan naik 1,8 juta kantong menjadi 167 juta kantong, ekspor diperkirakan sedikit lebih tinggi karena 
peningkatan produksi di Brasil dan Indonesia (USDA, 2020). 

Indonesia merupakan negara dengan penghasilan produksi kopi tertinggi keempat sedunia, hal ini ditegaskan dengan 
permintaan untuk produk kopi yang terus meningkat, dimana permintaan berjumlah 120.000 ton dari dalam negeri 
sendiri pada awal tahun 1990-an sedangkan sekarang berjumlah 180.000 ton, hal ini dapat dikarenakan oleh 
perkembangan zaman, kesejahteraan, serta gaya hidup masyarakat Indonesia yang telah berubah. (Asosiasi Eksportir 
Kopi Indonesia (AEKI), 2022). 

 
Tabel 1. Data Konsumsi Kopi di Indonesia 
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Menurut International Coffee Organization, pada tahun 2019 silam, Indonesia secara keseluruhan mengonsumsi 
kopi sejumlah 3,6 juta karung, angka tersebut tumbuh pesat di tahun berikutnya menjadi 5 juta karung pada tahun 

2020. Dalam hal ini, konsumsi kopi Indonesia merupakan tertinggi kedua di antara negara lainnya yang 
memproduksi kopi, konsumsi kopi di dalam negeri tumbuh sebanyak 3,7% hanya dalam 10 tahun terakhir 
(djkn.kemenkeu.go.id). 

Artinya, mengonsumsi kopi di Indonesia menjadi segmen pasar yang membuat para para pelaku usaha tertarik, 
sehingga banyak bisnis baru bermunculan dalam sektor penyediaan kopi yang dikenal sebagai coffee shop atau kedai 
kopi. Menurut Herlyana (2012) kedai kopi atau coffee shop merupakan lokasi di mana beragam variasi kopi ditawarkan 
dengan berbagai metode penyajian, serta menyajikan beragam minuman yang tidak beralkohol dengan suasana yang 
yang nyaman sembari bersantai. Di kedai kopi, pengunjung dapat menikmati suasana sambil santai, fasilitas yang 
lengkap, serta dialuni dengan lagu yang mengalun melalui pemutaran rekaman lagu ataupun pertunjukan musik 
langsung. Tempat ini juga dilengkapi dengan layar televisi atau koleksi buku bacaan, memiliki desain yang khas pada 
interiornya, staf yang bersahabat, dan beberapa kedai kopi juga menawarkan akses Wi-Fi. 

Kini pada mayoritas kota-kota besar di Indonesia, kopi merupakan bagian dari gaya hidup yang melekat. Terutama 
karena pertambahan jumlah coffee shop spesialis dan perkembangan kreativitas dalam cara kopi disajikan, minat 
terhadap bidang ini semakin meningkat. Kini penikmat kopi tidak hanya datang untuk menikmati kopi, tetapi karena ada 
sisi emosional yang diberikan oleh setiap coffee shop (Herlyana, 2012). Fakta tersebut sesuai dengan penelitian oleh 
Malisan (2021), yang mengutarakan bahwa perkembangan kedai kopi merupakan sebuah fenomena pada lifestyle atau 
gaya hidup yang populer di kalangan generasi muda serta budaya minum kopi juga mengalami perubahan yang pesat 
dan beragam. Pertumbuhan jumlah peminum kopi di Indonesia meningkat sebanyak 8%, melebihi pertumbuhan global 
6%, hal ini didukung oleh Euromonitor yang menyatakan bahwa pertumbuhan kedai kopi meningkat dalam lima tahun 
terakhir (Malisan, 2021). 

Namun, gaya hidup baru tersebut harus berhenti ketika terjadi pandemi covid-19. Pandemi covid-19 berimbas ke 
seluruh sektor industri di Indonesia, tidak terkecuali kepada Starbucks yang merupakan sebuah perusahaan multi- 
nasional. Berdasarkan publikasi laporan keuangan kuartal-1 tahun 2020 oleh PT Mitra Adiperkasa Tbk (MAPI), parent 
company Starbucks di Indonesia, tercatat laba sebesar Rp 6,79 triliun dalam catatan keuangan. Namun, terdapat 
penurunan jika dibandingkan dengan rentang waktu yang serupa pada periode di tahun sebelumnya, di mana angka 
tersebut mencapai total Rp 10 triliun. Oleh karena itu, MAPI mendapatkan catatan rugi bersih senilai Rp 455,8 miliar 
(Ahfa et al., 2022). Penyebabnya adalah kebijakan PSBB, dimana setiap orang diharuskan untuk berjarak paling minim dua 
meter dari orang-rang lain di sekitarnya dan menghindari kerumunan (Zakiyyah & Suyanto, 2021). Kebijakan tersebut 
juga berdampak pada penutupan sementara bisnis-bisnis, tidak terkecuali dengan Starbucks Indonesia yang mendapati 
kerugian bersih senilai Rp 483,1 miliar pada kuartal-2 tahun 2020 (Sugianto, 2020). 

Imbas dari hal tersebut, PT Mitra Adiperkasa Tbk (MAPI) akan memfokuskan semua keputusan investasi 
kedepannya dengan digitalisasi akan semua merek-merek mereka, termasuk Starbucks. Mengutip (PT Mitra Adiperkasa 
Tbk, 2020), selaku VP investor relation MAP <Perusahaan telah secara proaktif mengambil langkah- langkah untuk 
meningkatkan kekuatan bisnis dengan menggabungkan semua potensi merek-merek kami melalui pendekatan omni-
channel. Proses digitalisasi telah berperan dalam mempercepat perubahan, dan akan terus menjadi fokus sentral dalam 
semua keputusan investasi di masa mendatang.= (PT Mitra Adiperkasa Tbk, 2020). 

 
Di zaman globalisasi ini, peran teknologi menjadi sangat krusial dalam tren kedai kopi saat ini, karena dapat 

membantu dalam aspek komunikasi, kini coffee shop menunggangi kehadiran teknologi digital dengan melakukan 
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inovasi secara terus menerus, hal ini dikarenakan teknologi digital mampu menawarkan nilai praktis, dapat dengan 
mudah dijangkau, serta menawarkan kenyamanan yang lebih (Malisan, 2021). Hal tersebut dapat dilihat dari hampir 
semua coffee shop yang memiliki target pasar anak muda dan orang dewasa muda pasti memanfaatkan media sosial 
untuk melakukan kegiatan promosi mereka (Malisan, 2021). 

Jika dilihat dari tren yang terdapat pada data sebelumnya, Pada bulan Januari 2022, tercatat sekitar 191 juta individu 
yang menggunakan media sosial secara aktif, mengalami peningkatan dari jumlah pada tahun sebelumnya sekitar 170 
juta pengguna dengan persentase meningkat 12,35%. Pada tahun 2017 meningkat sebanyak 34,2%, ini merupakan 
peningkatan tertinggi yang tercatat. 

Menurut Phillip Kotler et al. (2007) komunikasi pemasaran merupakan sebuah alat yang dapat membantu suatu 
perusahaan untuk memberitahu, mengajak, serta meningkatkan pelanggan dengan cara langsung ataupun tidak, akan 
suatu merek dari sebuah produk ataupun jasa yang dijual oleh sebuah perusahaan. Pada suatu kegiatan pemasaran 
didalamnya mencakup komponen promosi yang berperan untuk menggaet calon pelanggan dalam proses pengambilan 
keputusan untuk memperoleh suatu produk atau layanan. Menurut Gandhy & Hairuddin (2018), promosi merupakan 
sebuah metode/cara yang digunakan oleh sebuah perusahaan guna memotivasi konsumen dalam membeli produk atau 
jasa. Menurut Prasetio et al. (2022), seiring dengan perkembangan zaman, kepopuleran media sosial meningkat karena 
semakin terasa kenyamanannya dan kebutuhannya. Faktor-faktor inilah yang mendorong perhatian para pemasar untuk 
lebih fokus dan secara teliti memantau strategi pemasaran yang berfokus pada media sosial (Prasetio et al., 

2022), secara promosi online yang menggunakan berbagai platform dan media dapat menjangkau lebih banyak 
konsumen potensial dibandingkan dengan promosi konvensional yang menggunakan media offline yang 

konvensional. Selain itu, pemasaran menggunakan media digital memerlukan biaya yang relatif lebih murah. Promosi 
yang dilakukan dengan media digital dapat dilakukan baik melalui platform media sosial ataupun dengan menggunakan 
messenger. 

Promosi berguna dalam menawarkan produk ataupun jasa sebanyak mungkin kepada setiap calon konsumen yang 
ada. Tentunya dalam membeli sebuah produk, konsumen atau calon konsumen akan mempertimbangkan banyak hal 
dalam proses pembelian, dalam hal ini konsumen melakukan proses yang disebut keputusan pembelian atau purchase 
intention. Menurut pendapat Kotler & Armstrong (2001), konsumen mengambil sebuah keputusan dalam pembelian 
adalah sebuah langkah terakhir dalam proses perilaku konsumen untuk memutuskan dalam memperoleh produk tertentu 
atau memanfaatkan layanan tertentu. 

Fenomena ini menjadi sebuah peluang bagi bisnis-bisnis untuk menerapkan komunikasi pemasaran agar bisa 
menarik calon-calon konsumen yang ada melalui platform media sosial yang sudah tersedia di kalangan masyarakat 
umum. Dalam praktiknya, sebuah merek yang sudah berdiri lama dan menggunakan media sosial akan lebih focus 
dalam mengelola serta mempertahankan semua konsumen mereka yang (Soeswoyo & Tumbelaka, 2020). Komunikasi 
pemasaran yang dilakukan melalui media sosial ini juga dilakukan oleh Starbucks yang merupakan perusahaan 
multinasional dengan lebih dari 500 gerai di Indonesia sendiri. 

Sebagai chain coffee shop yang paling besar di dunia dan memiliki jumlah gerai diatas 33.800 store dan hadir pada 
lebih dari 60 negara, Starbucks harus memiliki metode promosi yang tepat. Starbucks memilih Line messenger sebagai 
salah satu media promosinya, Starbucks melakukan komunikasi serta promosi kepada konsumennya melalui media 
sosial Line dengan memanfaatkan fitur official account. 

Selain dari segi promosinya yang aktif di media sosial LINE tersebut, Starbucks juga melakukan diferensiasi produk 
agar dapat membedakan diri dari kompetisinya. Diferensiasi produk merupakan tindakan inovatif yang dilakukan oleh 
para pelaku inovasi dan juga pesaingnya agar dapat memberikan peluang untuk meraih keuntungan (Sugiat et al., 2020). 
Fenomena tersebut disebabkan oleh pertumbuhan terus-menerus jumlah kedai kopi di Indonesia, yang juga semakin cepat 
tiap tahun. Jumlah kedai kopi telah berkembang (Toffin Indonesia, 2020). 

Dalam upaya bersaing, pentingnya diferensiasi tergambar dalam hubungannya dengan kemampuan perusahaan 
untuk melakukan inovasi dalam menciptakan produk berkualitas (Sugiat et al., 2020). Diferensiasi produk yang 
dilakukan oleh Starbucks adalah memiliki packaging yang menarik dan mendukung kehijauan bumi (1), produk yang 
bervariasi serta  menu  yang  terus  berinovasi (2),  fleksibel  dalam  mengkustom menu  agar  lebih  personal (3), 
menggunakan biji kopi berkualitas tanpa dicampur dengan biji murah berkualitas rendah (4), memiliki produk yang 
konsisten (5), menggunakan packaging yang berdaya tahan baik (6), serta memiliki ciri khas visual yang membuatnya 
menarik (7). 

Starbucks merupakan sebuah premium brand, hal tersebut ditekankan dengan adanya toko Starbucks Reserve yang 
menyediakan sebuah pelayanan, produk, dan pengalaman yang istimewa sebagai salah satu diferensiasi dari produk 
yang dimilikinya. Hal tersebut membuat stigma premium melekat pada brand Starbucks. Dengan begitu, kemungkinan 
untuk munculnya keputusan untuk membeli produk-produk Starbucks dapat muncul. Selain itu, akun resmi Starbucks di 
media sosial LINE memiliki lebih dari 9 juta pengikut, menjadikannya akun resmi dengan jumlah pengikut terbanyak 
di Indonesia di platform tersebut. Namun kenyataannya perusahaan kedapatan merugi dengan jumlah yang besar, 
sehingga perusahaan menginvestasikan pengeluaran kedepannya dalam channel-channel promosinya. Selain itu faktor 
persaingan yang sangat ketat dalam industri penyedia kopi juga membuat Starbucks harus berkompetisi tidak dengan 
brand besar saja, melainkan brand-brand kopi kecil lainnya. Sesuai dengan latar belakang dan fenomena pada penjelasan 
sebelumnya, peneliti berminat untuk melaksanakan studi berjudul <Analisis Diferensiasi Produk dan Promosi 
Menggunakan Media Sosial Line Terhadap Keputusan Pembelian pada Starbucks Indonesia=. 
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II. TINJAUAN LITERATUR  
A. Pemasaran 

Pemasaran mencakup tentang mengidentifikasi serta menemui kebutuhan dasar manusia dan kebutuhan sosialnya 
(Phillip Kotler & Keller, 2016). Menurut Phillip Kotler & Keller (2016) pemasaran dapat diartikan dengan pendek dan 
baik sebagai pertemuan akan kebutuhan-kebutuhan dengan cara yang sama-sama menguntungkan. 

Tjiptono & Diana (2020) menjelaskan bahwa pemasaran merupakan sebuah proses yang didalamnya didapati 
pembuatan, penyebaran, promosi, serta penentuan harga produk, jasa, serta gagasan agar dapat memfasilitasi sebuah 
relasi pertukaran yang dapat memuaskan setiap pelanggan dan mendirikan lalu mempertahankan hubungan yang 
harmonis dengan semua pemilik kepentingan yang terdapat dalam sebuah lingkup usaha yang dinamis. 
 
B. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran adalah suatu komponen yang berisi elemen-elemen dan membentuk sebuah strategi campuran, 
komponen tesebut di desain sedemikian rupa agar bisa mendapatkan respon yang baik dari target pasar yang dimiliki 
(Limakrisna & Julius, 2016). Sedangkan menurut Huzaymah & Zulfebriges (2020) bauran pemasaran merupakan 
rangkaian perangkat dalam pemasaran agar suatu perusahaan bisa menggapai sebuah tujuan dari kampanye pemasaran 
yang sudah ditetapkannya di dalam target pasarnya. 
 
C. Produk 

Menurut Malau (2017) produk adalah sebuah konsep yang secara keseluruhan terdiri dari barang, kemasan, label, 
merek, pelayanan, jasa, dan jaminan. Sedangkan menurut Phillip Kotler & Keller (2016) produk dapat mencakup apapun 
yang bisa diberikan kepada pasar agar dapat memberikan kepuasan kepada kebutuhan dan keinginan yang dimiliki oleh 
pasar, didalamnya mencakup barang yang berbentuk barang material, layanan, data, pengalaman, event, properti, 
individu, entitas, serta konsep. 
 
D. Diferensiasi Produk 

Diferensiasi produk melampaui hanya menetapkan posisi untuk menyoroti perbedaan yang kompleks pada produk 
guna memberi identitas pada suatu entitas. Diferensiasi pada sebuah produk adalah suatu proses yang memberikan 
perbedaan-perbadaan penting pada sebuah produk agar dapat memberikan poin-poin plus dari produk lain milik 
kompetitor, sehingga konsumen dapat menilai produk secara positif dan diharapkan bisa mempengaruhi pilihan serta 
keputusan dari konsumen yang memiliki kepentingan terhadap sebuah produk (Phillip Kotler & Keller, 2016). 
 
E. Media Sosial 

Menurut Nasrullah (2015) media sosial merupakan wadah dalam dunia digital dimana suatu individu dapat 
mengungkapkan identitas pribadi serta terlibat dalam interaksi, kerjasama, penyampaian informasi, dan komunikasi 
dengan orang  lain,  dengan  tujuan  membentuk relasi  sosial  dalam  ruang virtual.  Sedangkan Purwanto (2021) 
mendefinisikan media sosial sebagai platform yang terus berkembang sejalan dengan perkembangan zaman. Media 
sosial memiliki peran penting sebagai opsi yang sangat populer untuk melakukan interaksi, berbagi informasi, serta 
berpartisipasi dalam menciptakan hal-hal baru yang menarik. Selain itu, media sosial juga memberikan kesempatan bagi 
pengguna untuk berkarya tanpa terbatas oleh ruang dan waktu. 
 
F. Promosi 

Promosi merupakan sebuah proses yang dilakukan untuk memperkenalkan serta juga menawarkan calon-calon 
konsumen kepada  produk  ataupun jasa  yang  dijual,  proses ini  dilakukan agar  konsumen mengetahui tentang 
keunggulan produk yang ditawarkan. Menurut Tjiptono & Diana (2020) promosi pada dasarnya merupakan sebuah 
bentuk komunikasi yang berupa aktivitas pemasaran dan bertujuan untuk menyebarkan informasi yang dapaat 
mempengaruhi konsumen. Menurut Hastuti & Anasrulloh (2020) promosi adalah proses komunikasi yang terjalin antara 
pihak pemasar dengan pembeli atau entitas lain melalui suatu saluran, bertujuan untuk mempengaruhi pandangan dan 
tindakan konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Sedangkan menurut Phillip Kotler & Keller (2016) promosi 
merupakan suatu tindakan dimana suatu perusahaan dapat menyalurkan informasi-informasi tentang suatu produk 
ataupun layanan kepada calon konsumen atau segmen pasar yang dituju, dengan harapan bahwa mereka akan tertarik 
untuk membeli produk atau layanan tersebut. 
 
III. METODOLOGI PENELITIAN 

Metode kuantitatif akan dilakukan pada penelitian ini. Menurut Sugiyono (2018) sebuah penelitian dengan metode 
kuantitatif merupakan suatu peneleitian yang menggunakan pendekatan dengan berakar pada positivisme, metode ini 
digunakan untuk menghimpun data dari suatu populasi ataupun kelompok sampel melalui alat-alat pengukuran dalam 
penelitian. Populasi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah pelanggan-pelanggan dari Starbucks Coffee yang 
berdomisili di area greater Jakarta atau JABODETABEK serta menggunakan media sosial Line dan mengikuti akun 
resmi atau official account dari LINE milik Starbucks Indonesia. Penelitian ini akan menggunakan sampel sejumlah 
405 responden. Teknik pengumpuan untuk data yang dibutuhkan pada penelitian ini diperoleh dari studi literatur, artikel 
web, jurnal, buku, penelitian-penelitian terdahulu, dan  data-data mengenai profile perusahaan
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Starbucks. Serta juga menggunakan media kuisioner yang dibuat dengan Google Form dan kemudian didistribusikan 
melalui media sosial berupa tautan menuju form kuisioner tersebut. Adapun tes asumsi klasik yang akan digunakan pada 
penelitian ini adalah normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Serta akan dilakukan juga Analisis Regresi 
Linear Berganda. 
 
IV.  HASIL DAN PEMBAHASAN  
A. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan dalam penelitian ini untuk mengetahui bagaimana perasaan partisipan terhadap 
variabel-variabel penelitian, yaitu: Diferensiasi produk, Promosi, dan Keputusan Pembelian. Dalam karya ini, analisis 
deskriptif digunakan untuk mendukung temuan dari Uji Asumsi Klasik dan Analisis Regresi Linear Berganda. 
 

Tabel 2. Distribusi Jawaban Variabel Diferensiasi Produk 
Pernyataan STS TS N S SS Total 

Skor 
Skor 
Ideal 

% Kriteria 
1 2 3 4 5 

Memiliki bentuk kemasan 
yang menarik. 

1 2 22 213 167 1758 2025 87% SS 

Bentuk dari kemasan 
mempermudah 
pengonsumsian produk. 

 
0 

 
5 

 
29 

 
144 

 
227 

 
1808 

 
2025 

 
89% 

 
SS 

Memiliki   inovasi   rasa   
yang beragam. 

3 1 30 202 169 1748 2025 86% SS 

Memiliki  variasi  produk  
yang beragam. 

1 5 49 145 205 1763 2025 87% SS 

Semua menu yang ada di 
Starbucks dapat di 
kustomisasi sesuai dengan 

 
2 

 
11 

 
36 

 
191 

 
165 

 
1721 

 
2025 

 
85% 

 
SS 

Pelanggan dapat membuat 
minuman sesuai dengan 
yang diinginkan. 

 
4 

 
3 

 
39 

 
157 

 
202 

 
1765 

 
2025 

 
87% 

 
SS 

Produk memiliki performa 
yang baik. 

2 5 42 200 156 1718 2025 85% SS 

Produk menggunakan biji 
kopi berkualitas tinggi. 

3 10 42 132 218 1767 2025 87% SS 

Produk    tidak    
menggunakan pengawet 

3 15 42 182 163 1702 2025 84% SS 

Produk memiliki cita rasa 
yang khas. 

5 5 60 139 196 1731 2025 85% SS 

Kesesuaian   rasa   pada   
setiap pembelian. 

0 5 44 158 198 1764 2025 87% SS 

Harga  sesuai  dengan  
kualitas produk. 

3 8 51 153 190 1734 2025 86% SS 

Packaging produk 
memiliki daya tahan yang 
baik (straw, cup, take 

 
28 

 
51 

 
87 

 
75 

 
164 

 
1511 

 
2025 

 
75% 

 
S 

Produk   tidak   cepat   
berubah rasa. 

1 4 40 213 147 1716 2025 85% S 

Produk  memiliki  ciri  
khasnya sendiri. 

1 8 50 139 207 1758 2025 87% SS 

Produk  memiliki  daya  
Tarik visual untuk dibeli. 

2 9 32 157 157 1769 2025 87% SS 

Total 27733 32400 86% SS 

 
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa jawaban responden pada indikator <Packaging produk memiliki daya 

tahan yang baik (straw, cup, take away bag).= dalam variabel promosi memiliki persentase yang paling kecil, yaitu 
sebesar 75%. Sedangkan, jawaban responden pada indikator <Bentuk dari kemasan mempermudah pengonsumsian 
produk.= memiliki persentase yang paling besar, yaitu sebesar 89%. Berdasarkan temuan yang didapatkan, bisa 
diambil kesimpulan dimana variabel diferensiasi produk dapat dikatakan baik. Jawaban responden pada variabel 
diferensiasi produk secara total sebesar 86% dengan kategori sangat setuju. 
 

Tabel 3. Distribusi Jawaban Variabel Diferensiasi Produk 
Pernyataan STS TS N S SS Total 

Skor 
Skor 
Ideal 

% Kriteria 
1 2 3 4 5 

Informasi mengenai 
promo- promo Starbucks 
mudah didapatkan dalam 
official account LINE 

 
6 

 
7 

 
49 

 
174 

 
169 

 
1708 

 
2025 

 
84% 

 
SS 

Promosi yang dilakukan 
Starbucks  dalam  official 
account LINE milik 
Starbucks 

 
3 

 
2 

 
29 

 
183 

 
188 

 
1766 

 
2025 

 
87% 

 
SS 
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Promosi yang dilakukan 
Starbucks  dalam  official 
account LINE milik 
Starbucks menarik 

 
3 

 
3 

 
42 

 
168 

 
189 

 
1752 

 
2025 

 
87% 

 
SS 

Promosi penjualan kreatif 
yang dilakukan oleh 
Starbucks Menarik untuk 

 
1 

 
2 

 
29 

 
155 

 
218 

 
1802 

 
2025 

 
89% 

 
SS 

Diskon yang ditawarkan 
oleh Starbucks Menarik 
untuk digunakan. 

 
0 

 
4 

 
43 

 
143 

 
215 

 
1784 

 
2025 

 
88% 

 
SS 

Paket  bundling  yang 
ditawarkan oleh Starbucks 
Menarik untuk digunakan. 

 
3 

 
4 

 
46 

 
180 

 
172 

 
1729 

 
2025 

 
85% 

 
SS 

Media sosial LINE yang 
digunakan oleh Starbucks 
mempermudah                
dalam 

 
3 

 
1 

 
49 

 
176 

 
176 

 
1736 

 
2025 

 
86% 

 
SS 

Informasi-informasi yang 
diberikan melalui official 
account LINE milik 
Starbucks membangun 
kedekatan dengan 

 
 

2 

 
 

14 

 
 

55 

 
 

171 

 
 

163 

 
 

1694 

 
 

2025 

 
 

84% 

 
 

S 

Konten-konten media 
sosial Line milik 
Starbucks cukup menarik. 

 
1 

 
6 

 
46 

 
157 

 
195 

 
1754 

 
2025 

 
87% 

 
SS 

Memiliki   media   sosial   
yang informatif. 

2 7 39 161 196 1757 2025 87% SS 

Sering   menjadi   
rekomendasi dalam 

3 40 99 77 186 1618 2025 80% S 

Sering menjadi topik 
perbincangan dalam media 
sosial. 

 
1 

 
7 

 
37 

 
203 

 
157 

 
1723 

 
2025 

 
85% 

 
SS 

Total 20823 24300 86% SS 

 
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa jawaban responden pada indikator <Sering menjadi rekomendasi dalam 

perbincangan= dalam variabel promosi memiliki persentase yang paling kecil, yaitu sebesar 80%. Sedangkan, jawaban 
responden pada indikator <Promosi penjualan kreatif yang dilakukan oleh Starbucks Menarik untuk digunakan.= 
memiliki persentase yang paling besar, yaitu sebesar 89%. Berdasarkan temuan yang didapatkan, bisa diambil 
kesimpulan dimana variabel promosi dapat dikatakan baik. Jawaban responden pada variabel diferensiasi produk secara 
total sebesar 86% dengan kategori sangat setuju. 

 
Tabel 4. Distribusi Jawaban Variabel Keputusan Pembelian 

 
Pernyataan 

STS TS N S SS Total 
Skor 

Skor 
Ideal 

 
% 

 
Kriteria 

1 2 3 4 5 

Starbucks  memiliki  
produk yang beragam. 

2 3 32 128 240 1816 2025 90% SS 

Starbucks  memiliki  
produk yang 

2 7 31 173 192 1761 2025 87% SS 

Memiliki kepercayaan 
yang baik dengan merek 
Starbucks. 

 
4 

 
3 

 
49 

 
172 

 
177 

 
1730 

 
2025 

 
85% 

 
SS 

Produk   Starbucks   
mudah untuk 

1 9 36 171 188 1751 2025 86% SS 

Produk    Starbucks    
selalu tersedia 

1 0 59 175 170 1728 2025 85% SS 

Kuantitas produk 
Starbucks yang dapat 
dibeli berjumlah 

 
32 

 
59 

 
74 

 
73 

 
167 

 
1499 

 
2025 

 
74% 

 
S 

Produk Starbucks bisa 
didapatkan kapanpun 
sesuai kebutuhan. 

 
0 

 
8 

 
37 

 
201 

 
159 

 
1726 

 
2025 

 
85% 

 
SS 

Metode pembayaran 
yang dimiliki Starbucks 
cukup lengkap. 

 
0 

 
3 

 
15 

 
141 

 
246 

 
1845 

 
2025 

 
91% 

 
SS 

Total 13856 16200 86% SS 

 
Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa jawaban responden pada indikator <Kuantitas produk Starbucks yang 

dapat dibeli berjumlah banyak.= dalam variabel promosi memiliki persentase yang paling kecil, yaitu sebesar 74%. 
Sedangkan, jawaban responden pada indikator <Metode pembayaran yang dimiliki Starbucks cukup lengkap.= memiliki 
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persentase yang paling besar, yaitu sebesar 91%. Berdasarkan temuan yang didapatkan, bisa diambil kesimpulan dimana 
variabel keputusan pembelian dapat dikatakan baik. Jawaban responden pada variabel diferensiasi produk secara total 
sebesar 86% dengan kategori sangat setuju. 

 
B. Uji Asumsi Klasik 

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 
 

 
 

Dapat dilihat dari tabel 5. nilai signifikansi dalam pengujian Kolmogorov-Smirnov tersebut memiliki nilai diatas 
0,05, yaitu setinggi 0,142. Maka, berdasarkan perhitungan Kolmogorov-Smirnov tersebut bisa diambil kesimpulan 
yaitu data berdistribusi secara normal serta dapat diasumsikan bahwa data normal. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 
 
Berdasarkan perhitungan diatas, variabel-variabel bebas tersebut mempunyai nilai toleransi sejumlah 0,632 atau 

diatas 0,10. Maka bisa diartikan tidak terjadi korelasi antara variabel-variabel, hal tersebut dikarenakan apabila nilai 
toleransi yang didapatkan lebih tinggi dari 0,10, maka variabel-variabel tersebut tidak mengalami multikolinearitas 
(Ghozali, 2013). Selanjutnya, semakin nilai toleransi mendekati 1, maka kedua variabel tersebut semakin tidak 
berkorelasi satu sama lain (Ghozali, 2013). Nilai VIF dari kedua variabel tersebut adalah sebesar 1,583. Dengan 
mendapatkan nilai VIF sebesar 1,583 untuk masing-masing variabel, bisa diartikan bahwa tidak terdapat hubungan 
secara signifikan pada variabel-variabel tersebut. Menurut Ghozali (2013), tidak terjadi multikolinieritas apabila nilai VIF 
dibawah 10. 
 

Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Spearman’s Rho) 
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Dengan menggunakan uji yang telah dijalankan, dapat disimpulkan berdasarkan hasil perhitungan uji Spearman's 

rho pada Tabel 7., diperhatikan bahwa varians residual dari setiap variabel independen dalam penelitian ini memiliki nilai 
yang melebihi 0,05. Sebagai hasilnya, dapat dikatakan bahwa dalam penelitian ini, tidak terdapat indikasi 
heteroskedastisitas dalam varians residual. Salah satu cara lain untuk memastikan bahwa suatu model regresi bebas dari 
masalah heteroskedastisitas adalah dengan mengobservasi pola scatter plotnya. Jika pada scatter plot, titik-titiknya tersebar 
merata tanpa membentuk pola khusus, maka bisa diambil kesimpulan bahwa varians residual bebas dari gejala 
heteroskedastisitas. 

 
C. Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 8. Koefisien Regresi Linier Berganda 
 

 

 
 

Dilihat dari perhitungan yang tertera pada Tabel 8. Dapat dilihat bahwa konstanta regresi linier berganda 
memperoleh angka sebesar 3,329. Konstanta ini mengindikasikan bahwa ketika X1 dan X2 bernilai nol, maka keputusan 
pembelian konsumen terhadap produk Starbucks adalah sebesar 3,329 unit. Selanjutnya, koefisien regresi pada kedua 
variabel bebas dalam penelitian ini bernilai 0,206 dan 0,317. 

Konstanta sebesar 3,329 yang positif, menunjukkan adanya pengaruh positif dari variabel promosi dan diferensiasi 
produk sebagai variabel bebas yang ada pada penelitian ini. Koefisien regresi untuk variabel Diferensiasi Produk (X1) 
memiliki angka positif 0,206. Artinya, apabila Diferensiasi Produk mengalami peningkatan sebesar 1%, maka variabel 
keputusan pembelian akan mengalami kenaikan juga sebesar 0,206. Ini diasumsikan bahwa variabel independen lainnya 
tetap konstan dalam analisis ini. Dan sebaliknya, koefisien regresi untuk variabel Promosi (X2) memiliki angka positif 
0,317. Artinya, apabila Promosi mengalami peningkatan sebesar 1%, maka variabel keputusan pembelian akan 
mengalami kenaikan juga sebesar 0,317. Ini diasumsikan bahwa pada variabel independen lainnya dalam analisis ini 
akan tetap konstan. 
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D. Uji Hipotesis 

Tabel 9. Hasil Uji Parsial 
 

 
 

Nilai T tabel bisa didapatkan dengan nilai df (degree of freedom) sebesar 402 yang berasal dari pengurangan 
jumlah sampel yang diambil, yaitu 405 dengan total 3 variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Kemudian dalam 
penelitian ini dimiliki nilai alpha sebesar 5% (0,05). Maka dapat dilihat nilai T tabel melalui tabel signifikansi, yaitu 
sebesar 1,64865. Semua variabel independen dalam penelitian ini seperti yang terlihat pada tabel 9., menunjukkan nilai 
T hitung yang melebihi 1,64865. Hal tersebut dapat diuraikan sebagai variabel promosi dan diferensiasi produk masing-
masing memiliki pengaruh dengan nilai signifikansi yang  lebih rendah dari 0,05 untuk setiap variabel independen, 
maka hipotesis H1 dan H2 dalam penelitian ini bisa diterima. 

 
Tabel 10. Hasil Uji Kelayakan Model 

 

 
 

Pada tabel diatas nilai F Tabel sebesar 3.018168 yang didapatkan dengan perhitungan nilai df(1)=2, yang 
merupakan hasil pengurangan total variabel dalam penelitian ini dikurangi satu dan df(2)=402, yang berasal dari 
pengurangan jumlah sampel yang diambil, yaitu 405 dengan total 3 variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Nilai 
F hitung yang diperoleh sebesar 293,593, lebih besar daripada F tabel. Maka dapat ditarik simpulan, semua variabel 
independen dalam penelitian ini memiliki pengaruh bersamaan (simultan) terhadap keputusan pembelian konsumen. 
pada Starbucks di JABODETABEK. 
 
E. Koefisien Determinasi 

Tabel 10. Uji Koefisien Determinasi
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Berdasarkan hasil perhitungan, didapatkan bahwa koefisien determinasi dari model regresi linier berganda pada 

penelitian ini adalah 0,594. Hasil ini mengindikasikan bahwa kemampuan variabel diferensiasi produk dan promosi 
Starbucks untuk menjelaskan hubungannya dengan keputusan pembelian konsumen di Jabodetabek adalah sebesar 

59,4%. Sementara itu, sisanya sekitar 40,6% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain dari luar lingkup penelitian ini. 
 
V. KESIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel diferensiasi produk sebagai variabel 
independen berpengaruh secara parsial terhadap variabel keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Variabel 
promosi sebagai variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap variabel keputusan pembelian sebagai variabel 
dependen. Kemudian, hasil  analisis dari  penelitian ini  dapat  ditarik  simpulan bahwa  semua  variabel independen 
dalam penelitian ini memiliki pengaruh bersamaan (simultan) terhadap keputusan pembelian konsumen di Starbucks 
Indonesia. Sedangkan, didapatkan dari koefisien determinasi pada penelitian ini bahwa kemampuan variabel diferensiasi 
produk dan promosi Starbucks untuk menjelaskan hubungannya dengan keputusan pembelian konsumen di Jabodetabek 
secara simultan adalah sebesar 59,4%. 
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