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The development of culinary industry in Indonesia is getting 

promising. One of business that focuses on selling beverages is a coffee 

shop.  Coffee shop is a place that offers beverage with variety of coffees. 

Starbucks Reserve Dewata is a new innovation from Starbucks which was 

inaugurated in 2019 and became the largest Starbucks Outlet in Southesast 

Asia. It is intended for people who understad coffee and interest to try a 

deeper experience on enjoying coffee. This study aims to examine and 

explain the effect of experiential marketing, brand image, and price 

perception on customer satisfaction at Starbucks Reserve Dewata 

consumers. This research was conducted in Denpasar city with 150 

respondents using Google forms questionnaire. Determination of the sample 

using a non-probability sampling model with purposive sampling technique. 

The data analyzed using multiple linear regression. The results of this 

research indicate that all hypotheses are accepted. Experiential marketing 

has a significant and positive effect on customer satisfaction. Brand image 

has a significant and positive effect on customer satisfaction. Price 

perception has a significant and positive effect on customer satisfaction. 
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Abstrak 

 

Perkembangan usaha dalam bidang kuliner di Indonesia semakin 

menjanjikan. Salah satu jenis usaha yang fokus dalam penjualan minuman 

yang marak ditemukan yaitu coffee shop. Coffee shop merupakan sebuah 

tempat yang menjual minuman dengan aneka ragam minuman kopi. 

Starbucks Reserve Dewata merupakan inovasi baru dari Starbucks yang di 

resmikan pada tahun 2019 dan menjadi gerai Starbucks terbesar di Asia 

Tenggara. Gerai ini ditujukan untuk orang yang mengerti tentang kopi dan 

yang ingin mencoba pengalaman lebih dalam menikmati kopi. Penelitian ini 

bertujuan untuk menguji dan menjelaskan pengaruh experiential marketing, 

brand image, dan price perception terhadap customer satisfaction pada 

konsumen Starbucks Reserve Dewata. Penelitian ini dilakukan di kota 

Denpasar dengan jumlah sampel sebanyak 150 responden dengan alat bantu 

kuesioner mengunakan Google form. Penentuan sampel menggunakan 

model non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Teknik 

analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh hipotesis diterima. Experiential 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction. Price perception berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction. 
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PENDAHULUAN  
 

Perkembangan usaha dalam bidang kuliner di Indonesia yang semakin menjanjikan, menjadi 

sebuah kesempatan baik bagi para pebisnis untuk mencoba peruntungan pada industri tersebut. Salah 

satu jenis usaha yang fokus dalam penjualan minuman yang marak ditemukan sekarang yaitu coffee 

shop. Menurut survei yang dilakukan topbrand-award.com terhadap Top Brand Index 2020 coffee 

shop yang banyak diminati dan memiliki brand image yang baik dan terbukti berada pada posisi 

teratas adalah Starbucks. Penelitian ini dilakukan pada salah satu gerai Starbucks yaitu pada Starbucks 

Reserve Dewata. Coffee shop ini mempunyai tujuan untuk memberikan kepuasan kepada konsumen 

dan tidak hanya sekedar mencicipi kopi atau minuman yang dijual saja. Kepuasan konsumen dapat 

mendorong minat untuk membeli dan dapat digunakan sebagai indikator dalam pengukuran tingkat 

keberhasilan suatu usaha berupa coffee shop. Persentase keberhasilan suatu produk, merk atau brand 

akan ikut naik seiring dengan kenaikan tingkat kepuasan konsumen. 

Hasil pra survey yang dilakukan untuk mengetahui kepuasan konsumen Starbucks Reserve 

Dewata, diketahui bahwa pada price perception sebanyak 80% atau 16 responden menganggap harga 

yang ditawarkan pada Starbucks Reserve Dewata tidak terjangkau. Tentunya price perception 

berkaitan dengan customer satisfaction, diantaranya didapati hasil 25% atau sebanyak 5 responden 

yang secara keseluruhan belum merasa puas pada Starbucks Reserve Dewata. Customer satisfaction 

merupakan aspek penting yang harus diperhatikan sebuah perusahaan. Penelitian yang dilakukan 

Hadiwidjaja dan Dharmayanti (2014) menyatakan kepuasan yang tinggi menciptakan kelekatan 

emosional terhadap suatu brand yang menghasilkan kesetiaan konsumen yang tinggi. Kepuasan 

pelanggan pada akhirnya menciptakan loyalitas pelanggan kepada perusahaan dengan memberikan 

kualitas yang dapat memuaskan mereka (Cintya, 2015; Prayoga et al., 2015; Juana et al., 2016; 

Muderawan et al., 2020; Darmayasa dan Yasa, 2021). 

Devi dan Yasa (2021) menyatakan sering kali konsumen memiliki harapan pada produk 

tertentu. Saat harapan terhadap produk tersebut tidak terpenuhi, konsumen akan merasa tidak puas. 

Menurut Hadiwidjaja dan Dharmayanti (2014) kepuasan atau kesenangan yang tinggi menciptakan 

kelekatan emosional terhadap merek tertentu, yang menghasilkan kesetiaan konsumen yang tinggi. 

Pengukuran variabel customer satisfaction mengacu pada penelitian Tan dan Purba (2021) dengan 

indikator sebagai berikut: kepuasan keseluruhan, penilaian konsumen, konfirmasi harapan, pembelian 

ulang dan kesediaan merekomendasikan. 

Experiential marketing adalah strategi yang berorientasi pada target secara emosional melalui 

pengalaman yang didapat dari produk maupun jasa (Smilansky, 2017: 12; Darmawan dan Yasa, 2022). 

Pengukuran variabel experiential marketing mengacu pada penelitian Wahyudi (2021) dengan 

indikator: panca indera (sense), perasaan (feel), cara berpikir (think), dan gaya hidup (act). Pada 

penelitian yang dilakukan Setyoviyon dan Sin (2020); Thamrin dan Aresa (2021); Alfiani dan 

Rachmawati (2020); Indrawati dan Fatharani (2016); Sukmaputra (2018); Gunawan (2021); Steven et 

al. (2021); dan Yustica (2021) menyatakan experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction. 

H₁: Experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 

Hal penting yang berkaitan langsung terhadap produk ialah brand image. Sallam (2016) 

menyatakan konsumen lebih suka untuk membeli produk dari brand terkenal dengan brand image 

yang positif sebagai cara mengurangi resiko pembelian. Saraswati dan Rahyuda (2017) dan Riasma et 

al. (2018), menyatakan jika citra konsumen positif terhadap suatu merek tertentu maka hal tersebut 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Pengukuran variabel brand image mengacu pada 

penelitian Herliza dan Saputri (2016) dengan indikator sebagai berikut: kekuatan merek (strength of 

brand), merek favorit (favorability of brand), dan keunikan merek (uniqueness of brand). Saat brand 
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memiliki citra yang positif maka brand tersebut menjadi lebih mudah diingat oleh konsumen dan 

tentunya dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pernyataan tersebut didukung 

penelitian Rasmiati dan Yasa (2019); Kurniati et al. (2021); Diputra dan Yasa (2021); Herliza dan 

Saputri (2016); Putri dan Yasa (2020); Alfiani dan Rachmawati (2020); Dam dan Dam (2021), 

mendapatkan hasil penelitian bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction.  

H₂: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 

Sebelum melakukan pembelian, konsumen tentu mempertimbangkan harga atas suatu produk 

atau jasa yang akan mereka beli. Price perception menunjukkan dimana harga yang dirasakan 

konsumen setelah membeli atau mengkonsumsi produk (Prasada dan Ekawati, 2018). Pengukuran 

variabel brand image mengacu pada penelitian Kotler dan Amstrong (2012: 314); Savitri dan Wardana 

(2018) dengan indikator: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk dan fairness. 

Pada penelitian yang dilakukan Octarina et al. (2021);  Tendur et al. (2021); Özdemir dan Baş (2020); 

Montung dkk. (2015); Rivai (2021); Quy dan Huy (2019), mendapatkan hasil signifikan bahwa Price 

Perception berpengaruh terhadap Customer Satisfaction. 

H₃: Price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction 

 

 

METODE PENELITIAN  
 

Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar, karena merupakan lokasi yang strategis dan pusat 

pertumbuhan perekonomian dari Provinsi Bali, yang sebagian besar masyarakatnya sudah mengikuti 

perkembangan zaman, serta memiliki Indeks Kemakmuran Kota Denpasar berada pada posisi teratas 

dibanding kota-kota lainnya. Objek pada penelitian ini adalah pengaruh experiential marketing, brand 

image dan price perception terhadap customer satisfaction pada konsumen Starbucks Reserve Dewata 

di Denpasar. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Starbucks Reserve Dewata yang 

berdomisili di Kota Denpasar yang tidak diketahui jumlah pastinya. Metode pengambilan sampel yang 

digunakan adalah non-probability dengan teknik purposive sampling, dengan jumlah sampel yang 

ditentukan dalam penelitian ini sebanyak 150 responden. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

secara online dengan memakai Google form, dimana kuesioner diukur dalam skala likert. Untuk 

menguji kelayakan kuesioner maka dilakukan uji validitas dan reabilitas. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Adapun persamaan regresi yang digunakan sebagai 

berikut. 

Y = β1X1 + β2X2 + β3X3 + ɛ ………………..(1) 

 

Keterangan: 

Y  = Customer Satisfaction 

β1, β2, β3  = Koefisien regresi 

X1  = Experiential Marketing  

X2  = Brand Image 

X3   = Price Perception 

ɛ  = error term 

 

 

 

 

 

 



330                                                                                                                                                  e-ISSN: 2337-306 

Pengaruh Experiential Marketing, Brand Image, Price Perception Terhadap Customer Satisfaction Pada 

Konsumen Starbucks Reserve Dewata,  

Putri Sofiah Sari, Ni Nyoman Rsi Respati, dan  Ni Nyoman Kerti Yasa 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

 Jumlah konsumen pada Starbucks Reserve Dewata yang di jadikan sampel sebanyak 150 

orang. Jika dilihat dari jenis kelamin, jenis kelamin perempuan mendominasi dalam penelitian ini 

dengan persentase sebesar 68 persen. Jika dilihat dari usia, yang memiliki usia 17-22 tahun 

mendominasi dengan presentase sebesar 66,7 persen. 

 
Tabel 1. 

Hasil Uji Validitas 

 

No Variabel 
Item 

Pernyataan 
Korelasi Item Total Keterangan 

1 

 

Customer satisfaction   

 

Y1 0,832 Valid 

Y2 0,826 Valid 

Y3 0,882 Valid 

Y4 0,888 Valid 

Y5 0,924 Valid 

2 Experiential marketing 

X1.1 0,872 Valid 

X1.2 0,928 Valid 

X1.3 0,924 Valid 

X1.4 0,917 Valid 

3 Brand image    

X2.1 0,836 Valid 

X2.2 0,937 Valid 

X2.3 0,889 Valid 

4 

 
Price perception  

X3.1 0,957 Valid 

X3.2 0,852 Valid 

X3.3 0,939 Valid 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

  

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh koefisien korelasi dari indikator variabel experiential 

marketing, brand image, price perception dan customer satisfaction yang diuji memiliki nilai kolerasi 

item total lebih besar dari 0,30 (r > 0,3). Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator yang 

terdapat pada penelitian ini terbukti valid. 

 
Tabel 2. 

Hasil Uji Reabilitas 

 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Customer satisfaction   (Y) 0,919 Reliabel 

Experiential marketing (X1) 0,926 Reliabel 

Brand image (X2) 0,864 Reliabel 

Price perception (X3) 0,901 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

Hasil uji menunjukkan masing-masing nilai Cronbach’s Alpha pada tiap instrumen tersebut 

lebih besar dari 0,60. Hal tersebut menunjukkan bahwa semua instrumen reliabel. 

Variabel Customer satisfaction yang memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan “Saya 

melakukan pembelian ulang di Starbucks Reserve Dewata”, yang berarti secara umum responden 

menganggap belum akan melakukan pembelian ulang di Starbucks Reserve Dewata. 
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Tabel 3. 

Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Customer Satisfaction 

 

No Pernyataan 

Proporsi Jawaban 

Responden (orang) Jumlah 
Rata-

Rata  
Kriteria 

1 2 3 4 5 

1  Secara keseluruhan Starbucks 

Reserve Dewata memberikan 

kualitas terbaik 

0 2 21 79 48 623 4.15 Tinggi 

2  

Terdapat survey penilaian 

konsumen pada saat ingin 

menggunakan fasilitas wifi 

0 6 33 64 47 602 4.01 Tinggi 

3  

Menurut saya produk yang 

diberikan Starbucks Reserve 

Dewata sesuai harapan 

0 4 21 74 51 622 4.15 Tinggi 

4  
Saya melakukan pembelian ulang 

di Starbucks Reserve Dewata 

0 4 54 75 17 555 3.70 Tinggi 

5  Saya senang hati 

merekomendasikan Starbucks 

Reserve Dewata pada kerabat 

0 1 40 65 44 602 4.01 Tinggi 

Rata-rata 4.01 Tinggi 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

  

Tabel 4. 

Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Experiential Marketing 

 

No Pernyataan 

Proporsi Jawaban 

Responden 

(orang) 
Jumlah 

 

Rata-

Rata 

  Kriteria 

1 2 3   4 5 

1  

Menurut saya store environment 

meliputi interior dan exterior 

instagramable 

0 0 5 50 95 690 4.60 Sangat tinggi 

2  

Menurut saya coffe master 

bersikap informatif dalam 

menjelaskan menu yang 

bervariasi  

0 1 27 50 72 643 4.29 Sangat tinggi 

3  

Starbucks Reserve Dewata 

memberikan konsep nuansa 

budaya Bali yang kental 

0 0 28 59 63 635 4.23 Sangat tinggi 

4  

Starbucks Reserve Dewata 

menawarkan kartu member yang 

disebut Starbucks Rewards 

0 0 33 46 71 638 4.25 Sangat tinggi 

Rata-rata  4.34 
Sangat   

tinggi 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

Variabel Experiential marketing yang memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan 

“Starbucks Reserve Dewata memberikan konsep nuansa budaya Bali yang kental”, yang berarti secara 

umum responden menganggap Starbucks Reserve Dewata belum sepenuhnya memberikan konsep 

nuansa budaya Bali yang kental. 

Variabel Brand image yang memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan “Saat saya ingin 

membeli kopi, saya langsung mengingat Starbucks Reserve Dewata”, yang berarti secara umum 

responden menganggap Saat mereka ingin membeli kopi, mereka belum sepenuhnya langsung 

mengingat Starbucks Reserve Dewata. 
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Tabel 5. 

Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Brand Image 

 

No Pernyataan 

Proporsi Jawaban Responden 

(orang) Jumlah 
Rata-

Rata 
Kriteria 

1 2 3 4 5 

1  

Saya pernah mendengar 

Starbucks Reserve Dewata 

sebagai gerai Starbucks 

terbesar di Asia Tenggara 

0 0 15 55 80 665 4.43 Sangat 

Baik 

2  

Saat saya ingin membeli kopi, 

saya langsung mengingat 

Starbucks Reserve Dewata 

0 24 44 56 26 534 3.56 Baik 

3  

Menurut saya kelas kopi di 

Starbucks Reserve Dewata 

seperti cupping dan latte art 

merupakan keunggulan di 

banding gerai coffee shop 

lainnya 

0 6 23 69 52 617 4.11 Baik 

Rata-rata 4.04 Baik 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

  

Tabel 6. 

Deskripsi Jawaban Responden Terhadap Price Perception 

 

No Pernyataan 

Proporsi Jawaban Responden 

(orang) Jumlah 
Rata-

Rata 
Kriteria 

1 2 3 4 5 

1 

Menurut saya harga produk 

pada Starbucks Reserve 

Dewata terjangkau 

1 15 41 58 34 556 3.71 Baik 

2 

Menurut saya harga yang 

dibayar sesuai dengan 

kualitas yang didapat 

0 3 38 82 27 583 3.89 Baik 

3 

Menurut saya harga yang 

ditawarkan merupakan 

harga yang wajar, tidak 

terlalu tinggi atau rendah 

disbanding harga yang 

ditawarkan pesaing 

5 20 38 57 29 532 3.55 Baik 

Rata-rata 3.71 Baik 

Sumber: Data primer diolah, 2021 

  

Variabel Price perception yang memiliki rata-rata terendah adalah pernyataan “Menurut saya 

harga yang ditawarkan merupakan harga yang wajar, tidak terlalu tinggi atau rendah dibanding harga 

yang ditawarkan pesaing”, yang berarti secara umum responden merasa harga yang ditawarkan belum 

merupakan harga yang wajar, tidak terlalu tinggi atau rendah dibanding harga yang ditawarkan 

pesaing. 

Tabel 7. 

Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

N 150 

 Test Statistic 0,931 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,351 

Sumber: Data primer diolah, 2022 
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Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa besarnya nilai Asymp. Sig. (2-tailed) Kolmogorov-

Smirnov adalah 0,351 > 0,05 mengindikasikan bahwa data yang digunakan pada penelitian ini 

terdistribusi normal, sehingga dapat disimpulkan bahwa model memenuhi asumsi normalitas. 

 

Tabel 8. 

Uji Multikolinieritas 

 

Variabel Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Experiential marketing 0,477 2,098 

Brand image  0,329 3,044 

Price perception 0,374 2,673 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

 Tidak terdapat variabel bebas yang memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 dan juga tidak 

ada variabel bebas yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. Berarti model regresi bebas dari gejala 

multikoleniaritas. 

Tabel 9. 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Variabel T Sig. 

Experiential marketing 0,401 0,689 

Brand image  0,420 0,675 

Price perception -1,797 0,074 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

 Nilai Sig. variabel Experiential marketing (0,689) Brand image (0,675) dan Price perception 

(0,074) lebih besar dari 5% (0,05), menunjukkan bahwa penelitian ini bebas dari gejala 

heteroskedastisitas.  

Tabel 10. 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Variabel 
Standardized Coefficient 

t Sig 
B 

Experiential marketing 0,209 3,362 0,001 

Brand image   0,234 3,125 0,002 

Price perception 0,497 7,072 0,000 

F Statistik                   :   131,982 

Sig F                           :  0,000 

R²                       :  0,731 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

Nilai F-hitung sebesar 131,982 dengan sigifikansi sebesar 0,000 yang berada dibawah 0,05 

sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi fit dengan data observasi sehingga layak digunakan 

sebagai alat analisis atau dengan kata lain secara serempak (simultan) seluruh variabel bebas 

Experiential marketing (X1) ,Brand image (X2), Price perception (X3) memiliki pengaruh terhadap 

variabel terikat Customer satisfaction (Y). didukung oleh nilai R
2
 sebesar 73,1 persen, yang berarti 

bahwa 73,1 persen Customer satisfaction pada konsumen Starbucks Reserve Dewata dipengaruhi oleh 

variabel Experiential marketing (X1), Brand image (X2) Price perception (X3) dan sisanya sebesar 

26,9 persen dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. 
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Pengaruh variabel Experiential marketing (X1) terhadap Customer satisfaction didapatkan 

nilai signifikansi 0,001< 0,05, sehingga H1 diterima yang berarti bahwa variabel experiential 

marketing berpengaruh positif signifikan terhadap customer satisfaction. Koefisien Variabel X1 

sebesar 0,209 artinya apabila experiential marketing meningkat, maka customer satisfaction 

meningkat sebesar 0,227. Hasil penelitian didukung penelitian sebelumnya oleh Setyoviyon dan Sin 

(2020), Thamrin dan Aresa (2021), Alfiani dan Rachmawati (2020), Indrawati dan Fatharani (2016), 

Sukmaputra (2018), Gunawan (2021), Steven et al., (2021) dan Yustica (2021) menyatakan 

experiential marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 

Pengaruh variabel Brand image (X2) terhadap Customer satisfaction didapatkan nilai 

signifikansi 0,002 < 0,05, sehingga H2 diterima yang berarti variabel brand image berpengaruh positif 

signifikan terhadap customer satisfaction. Koefisien variabel X2 sebesar 0,234, artinya apabila brand 

image meningkat, maka customer satisfaction meningkat sebesar 0,223. Hasil penelitian didukung 

penelitian sebelumnya oleh Kurniati et al. (2021), Diputra dan Yasa (2021), Herliza dan Saputri 

(2016), Alfiani dan Rachmawati (2020), Dam dan Dam (2021) mendapatkan hasil penelitian bahwa 

brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 

Pengaruh variabel Price perception (X3) terhadap Customer satisfaction didapatkan nilai 

signifikansi 0,000< 0,05, sehingga H3 diterima yang berarti bahwa variabel brand image berpengaruh 

positif signifikan terhadap customer satisfaction. Koefisien variabel X3 sebesar 0,497, artinya apabila 

price perception meningkat, maka customer satisfaction meningkat sebesar 0,390. Hasil penelitian 

didukung penelitian sebelumnya oleh Octarina et al. (2021); Tendur et al. (2021), Özdemir dan Baş 

(2020); Montung dkk., (2015); Rivai (2021), Quy dan Huy (2019), mendapatkan hasil signifikan 

bahwa Price Perception berpengaruh terhadap Customer Satisfaction. 

 

 

SIMPULAN DAN SARAN  

 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 

Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara experiential marketing terhadap customer satisfaction 

pada konsumen Starbucks Reserve Dewata. Hal ini berarti semakin tingginya experiential marketing, 

maka meningkatkan customer satisfaction. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand 

image terhadap customer satisfaction pada konsumen Starbucks Reserve Dewata. Hal ini berarti 

semakin baiknya brand image, maka meningkatkan customer satisfaction. Terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara price perception terhadap customer satisfaction pada konsumen Starbucks 

Reserve Dewata. Hal ini berarti semakin baiknya price perception, maka meningkatkan customer 

satisfaction. 

Starbucks Reserve Dewata disarankan untuk memberikan informasi di tiap-tiap ornamen 

yang bernuansa budaya Bali seperti papan informasi digital yang menarik agar konsumen lebih dapat 

mengerti dan filosofi-filosofi yang tersirat dapat tersampaikan atau dengan membuat merchendise 

seperti tumblr edisi khusus kebudayaan Bali. Karyawan dapat lebih menarik konsumen untuk 

mendaftar di Starbucks Reward dengan memberikan informasi keunggulan-keunggulan apa saja yang 

bisa diperoleh seperti minuman gratis di hari ulang tahun dan produk gratis dari hasil menukarkan 

poin yang di peroleh setiap transaksi menggunakan Starbucks Rewards. Coffee master dapat 

memberikan informasi kepada konsumen sebeum melakukan transaksi seperti minuman-minuman 

seasonal apa saja yang sedang ditawarkan sekarang, atau dapat memberi saran kepada konsumen 

mengenai minuman-minuman best seller. Selain itu, perusahaan disarankan untuk menawarkan harga 

yang menarik dan kompetitif agar konsumen merasa tertarik dan tidak ragu dalam melakukan 

pembelian. 
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