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ABSTRAK
Loyalitas memiliki peranan penting demi majunyatsuperusahaan khususnya
dalam persaingan industri kedai kopi saat ini. Banaan menerapkan berbagai
strategi komunikasi pemasaran demi mempertahankamsuknennya dalam
menggunakan produk dan jasa. Penelitian ini dilakuintuk menguji pengaruh
strategi komunikasi pemasaran Starbucks Card tephddyalitas konsumen
berstatus mahasiswa di kota Bandung. Penelitiamalakukan teknik sampling
yang akan digunakan yaitu dengan cara non-probatsdmpling dikarenakan
tidak adanya data sekunder yang menjelaskan segaaajumlah konsumen yang
menggunakan Starbucks Card sehingga jumlah sangmg glimiliki yaitu 105
responden. Berdasarkan dari hasil data pengolatiapat dilihat bahwa sub
variabel yang paling berpengaruh positif terhadapalitas konsumen yaitu
promosi penjualan, personal selling serta directketang dan pemasaran via
internet yang berada pada kategori baik. Strategiunikasi pemasaran yang telah
dilakukan oleh Starbucks Coffee guna meningkatkamlitas konsumen dalam
menggunakan kartu member Starbucks telah berjagagash baik dan memiliki
respon yang baik oleh para penggunanya sehingga gang dapat diberikan yaitu
mempertahankan hal tersebut agar dapat mempertahdaasumen yang loyal
maupun untuk menarik konsumen baru.

Kata Kunci: Loyalitas Konsumen, Strategi Komunikasi Pemasafatarbucks
Card, PT. Starbucks Coffee, Mahasiswa.

ABSTRACT
Loyalty has an important role for the sake of giowi a company, especially in
the competitive coffee industry nowadays. A compamylements variety of
marketing communications strategy in order to ramttheir customers in using
products and services. This research is conduaeskaimine the influence of the
marketing communication strategy of Starbucks QGawmdard customer loyalty in
college student in Bandung. This research's sampliechnique uses non-
probability sampling due to the lack of secondasatadspecifying exactly the
number of consumers who use the Starbucks Carthessample sizes are 105
respondents. Based on the results of data proagssican be seen that the sub-
variables that have the most positive effect ontorner loyalty are sales
promotion, personal selling, direct marketing andrketing via the internet which
are among good categories..Marketing communicatisinategy that has been
done by Starbucks Coffee to increase consumertjoyralusing Starbucks Card
has gone well and has a good response by the geedifte suggestion that can be
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given is to retain it in order to maintain loyal stomers and to attract new
customers.

Keywords: Consumer Loyalty, Marketing Communications StggfeStarbucks
Card, PT. Starbucks Coffee, College Student.

PENDAHULUAN

Setiap perusahaan melakukan promosi produk atanyasdengan tujuan agar
adanyafeedbackyang baik berupa hubungan jangka panjang dengasukmmnya.
Namun untuk mewujudkan impian tersebut, tentunyaugahaan harus membuat
strategi komunikasi pemasaran agar produk ataunyaseenjadi brand top of mind
dibenak konsumen. Strategi komunikasi pemasaram ydag biasa disebut dengan
bauran promosi ini meliputi periklanan, promosi jpafan, personal selling, public
relation, direct marketingmaupun pemasaran via internet. Keberadaan internet
khususnya website yang semakin banyak digunakanirsagehingga menjadi suatu
fenomena dalam menjalin komunikasi terutama dalsamgsaran (Harist, 2012).
Perannya sangat vital mengingat peran komunikakindanemfasilitasi hubungan
saling menguntungkan antara perusahaan dengarggealarBerkat perkembangan ilmu
pemasaran, tujuan komunikasi kini tak lagi terbat@uk mendorong pembelian
pertama, namun juga memastikan kepuasan paska l@mbehingga meningkatkan
kemungkinan terjadinya pembelian secara berulang panggan tersebut menjadi
pelanggan yang loyal (loyalitas konsumen).

Penelitian ini akan mengambil salah satu perusalyasy menerapkan bauran
promosi yaitu Starbucks Coffee Indonesia. Starb@ikdiee masuk ke negeri Indonesia
pada tahun 2000 dengan membuka gerai pertamanyRlada Indonesia, Jakarta.
Perusahaan ini mewakilkan lisensi dan pengelolasmsbdi tanah air kepada PT Sari
Coffee Indonesia. Starbucks Coffee melakukan bebebantuk komunikasi pemasaran
dalam menawarkan produk yang dimilikinya kepada skomen dan calon
konsumennya, terutama dalam mempromosikan prodog gikemas dalam bentuk
kartu member ataueward loyalty program. Elemen tersebut meliputi kegiatan
periklanan, hubungan masyarakat, promosi penjuatmmjualan secara personal,
penjualan langsung serta pemasaran via internetpéepenggunaamsocial media
seperti Instagram, Facebook serta Twitter untuk premosikan berbagai keuntungan
yang ditawarkan oleh kartu member ini.Namun, menukathony Cottan selaku
Direktur Starbucks Coffee Indonesia mengatakan balklwa elemen yang paling
melekat untuk mempromosikan Starbucks Card vyaittarse personal selling dan
pemasaran via Internet (Arini, 2013). Hal ini dibkin dengan pada hari pertama
peluncuran Starbucks Card dari lima besar dengawaaktertinggi peringkat pertama
ditempati oleh DKI Jakarta sebesar 63.9% diikutholawa barat sebesar 8.72%, Jawa
Timur 8.37%, Banten 7.6%, dan Bali 3.22% .

Berdasarkan hasil survei citra Kota Bandung yargkdkan oleh Kompas.com,
menjelaskan bahwa Kota Bandung identik dengan lkdtaer (Wardhani, 2010). Sejak
tahun 2006, Kota Bandung mulai bermunculan kedai kiari negara asing seperti
Starbucks Coffee maupun usaha kopi lokal seperwpNddoeloe. Fenomena ini
diperkuat dengan adanya hasil survei oleh PikirakyRt yang membuktikan bahwa
pemesanan kopi di Bandung meningkat sebesar 20&ediakan semakin banyak nya
peminat kopi di kota Bandung (Solihat, 2016). Se#tan untuk Starbucks Coffee
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sendiri, saat ini tersebar secara merata di selmddnesia sebayak 151 gerai termasuk
5 gerai di Kota Bandung. Berdasarkan letak gemsietrut, terlihat bahwa konsumen
yang dibidik adalah pebisnis dan kalangan atas. udammenurut pengakuan dari
Anthony Cottan, dalam beberapa tahun terakhir tédasjadi pergeseran konsumen.
Mereka yang datang ke seluruh gerai Starbucksdtinesia didominasi oleh kalangan
yang berumur 18 — 35 tahun membuktikan bahwa tidakya kalangan pebisnis saja
yang mengunjungi gerai Starbucks melainkan parajgretlan mahasiswa. (Prasetyo,
2013). Selain itu, berdasarkan survey yang dilakukbeh Koran Sindo, diketahui
bahwa kota Bandung merupakan salah satu daerah diarigati calon mahasiswa
karena terkenal dengan dunia pendidikannya, dimatap tahun terdapat kurang lebih
500.000 mahasiswa yang mendaftarkan dirinya diyvaemn swasta dan negeri di kota
Bandung (Rufaidah, 2016). Menurut Elly (2012:188pé&rapa ciri khas pola perilaku
mahasiswaPertamakehidupan dikota-kota besar dengan limpahan safaamasi dan
hiburan menuntut kaum mahasiswa menjadi rentaradegh nilai-nilai baruKedua,
salah satu kebutuhan kaum remaja maupun mahasdalahasosialisasi diri dalam
pergaulan sebayanya. Maka tidak jaranffee shopmenjadi tempat yang dituju untuk
memenuhi kebutuhan inKetiga, maraknya tempat-tempat berupa kafe di kota besar
yang menjadi perhatian utama salah satunya di Batadung. Di Bandung, selain
terkenal sebagai kota pelajar, kota ini terkenalgde kota kuliner.

Berdasarkan hasil penelitian yang lakukanoleh Remdgngenai Penilaian
Konsumen Untuk Mengukur Ekuitas Merek di Kota Bamgitahun 2011, menunjukkan
bahwa Starbucks Coffee di Kota Bandung merupakaaikeopi yang paling diminati
oleh masyarakat di kota Bandung dengan jumlah relpo yakni sebanyak 62,2 %
(239 dari 284 responden) pada tahun 2011.

Starbucks Coffee selalu mengedepankan kualitasiprdan pelayanannya terutama
dalam hal mempromosikan produknya.Produk-produkdijdaim memiliki kualitas
yang baik dan para pekerjanya selalu dilatih meik@erpelayanan sebaik-baiknya
terhadap konsumen. Starbucks Coffee menciptakamabebtrategi penjualan berupa
reward loyalty progranyang dikemas kedalam bentuk Starbucks Card. Stissb@ard
merupakan strategi khusus yang dilakukan Starb@éee untuk mempertahankan
loyalitas konsumennya selain dengan cara membukai dgaru (Prasetyo, 2013).
Inovasi peluncuran Starbucks Card pertama kalhdohesia pada tahun 2013 dengan
tujuan untuk memudahkan pelanggan setia merekandadstransaksi di seluruh gerai
Starbucks Cofee termasuk seluruh gerai di Kota BagdStarbucks Coffee Indonesia
menjelaskan bahwa Starbucks Card diciptakan untkskmen yang sudah loyal
dengan Starbucks Coffee dimana memiliki fungsi y&lampir sama dengan kegunaan
kartu debit, namun keunggulan yang dimiliki Sta#su€offee yaitu adanya benefit
yang berbeda bagi para penggunanya. Selain ituhugtes Coffee juga meluncurkan
aplikasi digital dimana pemegang kartu Starbucksmatianengecek saldo kartiop-up,
serta mengetahui menu yang tersedia di gerai yahgrappkan agar dapat lebih
mendekatkan diri dengan pelanggan setianya (Ar2@i13). Aplikasi digital ini
merupakan aplikasi berbasis Android dan IOS untaka pengguna Starbucks Card
yang telah melakukan registrasi sebelumnya dantdagain di aplikasi tersebut.
Aplikasi ini tentunya diharapkan agar konsumen yamgnggunakamrmember card
tersebut tidak perlu mengantre untuk melakukansaisi pembelian. Selain itu,
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aplikasi ini memiliki barcode yang sama tertera dalam kartu tersebut sehingga
memudahkan konsumen untuk bertranséRatna, 2016).

Fenomena pengunaan Starbucks Card atau kartu mamhe pelanggan setia
Starbucks Coffee ini membuat konsumen memiliki Kat&kan untuk
menggunakannya. Fenomena ini diperkuat dengan adpegjelasaan dari Anthony
Cottan selaku Direktur Starbucks Indonesia yangjeteskan bahwa konsumen yang
menggunakan Starbucks Card merupakan masyarakgt sggtah berpikiran modern
sehingga adanya ketertarikan untuk menerima kedradiartu ini dengan baik karena
adanya kemudahan dalam bertransaksi. Disamping erécab kemudahan konsumen
untuk bertransaksi, Starbucks Card ini memilikiadesyang unik. Desain yang unik
tersebut membuat konsumen Starbucks Coffee dapagoteksi kartu tersebut dalam
cukup satu akun member saja.Selain itu, pemegartg ka juga akan mendapatkan
beberapa benefit atau penawaran seperti gratisnmainuerukuran grande untuk setiap
pembelian 10 minuman dan selalu mendapatkan kesempgmertama untuk dapat
mengoleksi merchandise edisi terbaru berupa tumdeys, Starbucks Cangtw edition
sebelum merchandise tersebut dipasarkan untuk urSatah satwjuoteyang dikutip
oleh Howard Schuta selaku Kepala Starbucks Coffde “Starbucks Card is the most
significant new product since FrappucingDuffy, 2003:483)

Berikut data transaksi Starbucks Card di selurutaigetarbucks Coffee Bandung
pada bulan April 2014 setiap hari Sabtu dan Mindgata ini diperoleh dari peneliti
terdahulu yang berjudul Pengaruh Kualitas Pelaya8tarbucks Coffee Terhadap
Kepuasan Pelangan di Bandung oleh Barry Ibnu Fidaamerdasarkan data dari
penelitian tersebut, diketahui bahwa gerai Starbuckffee di kota Bandung dengan
urutan pertama vyaitu di Paris Van Java dengan 3i#0. Kemudian Starbucks Coffee
di Bandung Indah Plaza mendapati urutan kedua detagal 2,672. Lalu Starbucks
Trans Studio Mall urutan ketiga dengn nilai 2,58 btarbucks Braga City Walk dan
Starbuck Cihampelas Walk untuk urutan ke empat lolaa dengan nilai 2,473 dan
2,433.

Kotler dan Keller (2006 : 153) mengatakan bahwagipakan hubungan yang kuat
dan erat dengan pelanggan adalah mimpi semua peni@aséaal ini sering menjadi
kunci keberhasilan pemasaran jangka panjang. Tujlaainsetiap perusahaan saat ini
yakni lebih fokus dalam meningkatkan suatu loyalkansumen. Peranan komunikasi
pemasaran sangat vital mengingat peran komunildmgai memfasilitasi hubungan
antara perusahaan dengan pelanggan. Dimana tupunikasi tak hanya untuk
mendorong pembelian pertama, namun juga memask&pnasan paska pembelian
sehingga besar kemungkinan terjadinya pembeliamrgeberulang atau loyalitas
konsumen. Loyalitas konsumen sendiri merupakanuskagiatan yang dilakukan
konsumen agar terjadinya transaksi pembelian begludéau pembelian kembali.

Berdasarkan uraian penjelasan diatas, penulis hanaotuk melakukan penelitian
mengenai Pengaruh Strategi Komunikasi PemasarabuSks Card terhadap Loyalitas
Konsumen dikarenakan masih dikitnya penelitian yamgnjadikan Starbucks Card
sebagai objek penelitian. Selain itu, penulis mbacantuk mengetahui adakah
pengaruh strategi komunikasi pemasaran yang terdigbam Starbucks Card. Selain
itu, penulis ingin mengetahui mengenai seberaparpesgaruh strategi komunikasi
pemasaran yang terdapat dalam Starbucks Card sgrhagalitas konsumen terutama
di kalangan mahasiswa di Kota Bandung.Maka dayip&nulis mengadakan penelitian
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mengenai “Pengaruh Strategi Komunikasi Pemasaranb@®&ks Card Terhadap
Loyalitas Konsumen(Studi Pada Konsumen Berstatusaslawa PT. Starbucks Coffee
Cabang Bandung”

METODE PENELITIAN

Penelitian ini termasuk kedalam penelitian eksglanBenelitian ini dilakukan pada
konsumen berstatus mahasiswa yang menggunakaru&sarl@ard di Kota Bandung.
Jumlah sampel yang dimiliki sebanyak 105 orangnprobability samplingadalah
teknik pengambilan sampel yang tidak memberi pguatau kesempatan sama bagi
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilimjadd sampel. Dalam nonprobability
sampling, cara pengambilannya dilakukan dengangsire sampling. Pengumpulan
data dilakukan melalui penyebaran kuisioner kerskgb mahasiswa yang tersebar di
Kota Bandung. Pengukuran data menggunakan skalartLidtengan lima kriteria
penilaian dan menggunakan analisis regresi lineagamda. Untuk menentukan jumlah
responden pada kuisioner penelitian dikarenakarnajumpopulasi yang terlalu banyak
dan tidak dapat diketahui, maka penulis menggunaketode Bernoulli (Sedarmayanti,
2002: 149):

(#3) pxq

n =
ez

Dimana: n =jumlah sampel
Z = nilai yang didapat dari table normal stargingan peluan§
p = probabilitas populasi yang tidak diambbagai sampel
g = probabilitas populasi yang diambil sebagenpe; (1-p)
« = tingkat ketelitian
e = tingkat kesalahan

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan ting&@nifikansi atau ketelitiaioc)
sebesar 5% dan tingkat kepercayaan penelitian 35%ash standard error Z=1,96
dengan nilai e sebesar 10%. Probabilitas populasing-masing sebesar 0,5.
Sehingga nilai-nilai tersebut dapat dihitung ukusampel sebagai berikut:

L () exa

e
(1,96)% X 0,5 X 0,5
n =

0,12
n = 96,04
Maka, jumlah sampel yang dapat diolah minimal s&b®6 responden.

Teknik Analisis Data
Dalam penelitian kuantitatif, analisis data digamatetelah peneliti memperoleh data
dan informasi dari hasil pengisian kuisoner. Kegiatdalam analisis data berupa
melakukan uji validitas dan realibilitas.Lalu, datean diseleksi sesuai dengan variable
dan klasifikasi variable. Kemudian data tersebtahidilasi dengan menggunakan SPSS
21.0 for Windows. Data tersebut akan diolah dandapatkan informasi deskriptif
dan pengujian hipotesis.
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1. Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif merupakan analisisatistik yang digunakan untuk
menganalisis data dengan cara mendeskripsikamaaggambarkan data yang telah
terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud merkésianpulan (Sugiyono,
2016: 147). Statistik deskriptif digunakan apabilpeneliti hanya ingin
mendeskripsikan data karakteristik sampel. Padésandeskriptif secara demografi
akan diuraikan mengenai jenis kelamin, usia, seetageluaran perbulan responden
berbelanja di Starbucks Coffee Bandung dengan maraggn Starbucks Card.

Dari jawaban responden kemudian akan disusun ikripgnilaian untuk setiap butir
pertanyaan berdasarkan persentase dengan langigkatasebagai berikut (Arikunto,
2010: 269):

a. Nilai kumulatif adalah jumlah nilai dari setiap pgataan yang merupakan
jawaban dari setiap responden.

b. Persentase adalah nilai kumulatif item atau b@rtgmyaan dibagi dengan nilai
frekuensinya dikalikan 100%

c. Jumlah responden yang peneliti ambil adalah 105ngoraNilai skala
pengukuran terbesar adalah 5, sedangkan skala lpeaguterkecil adalah 1.
Sehingga diperoleh jumlah kumulatif sebesar 105x%25, dan jumlah
kumulatif terkecil 105x1 = 105. Adapun nilai persese terbesar adalah
(525:525)x100% = 100%, sedangkan nilai persentasdedil adalah
(105:252)x100% = 20%. Nilai rentang = 100% - 20980%. Jika dibagi 5
skala pengukuran maka didapat nilai interval selie8%.

Berdasarkan perhitungan tersebut maka dapat dgberolai-nilai kriteria interpretasi
skor yang dapat dilihat pada tabel dibawah ini:
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Tabel 1 Presentase Kriteria Penilaian Kuisioner

Persentase Kategori Persentase
20%-36% Sangat Tidak Setuju
>36%-52% Tidak Setuju
>52%-68% Netral

>68%-84% Setuju

>84%-100% Sangat Setuju

Sumber Data olahan peneliti
Perhitungan skor total untuk masing-masing indikatariabel adalah sebagai
berikut:
Skor total = (jumlah responden sangat setuju x Gyimlah reponden setuju x 4)
+ (jJumlah responden netral x 3) + (jumlah respontigak setuju
x 2) + (jumlah responden sangat tidak setuju x 1).
Skor ideal (diasumsikan) = seluruh responden mafjasangat setuju x jumlah
responden.
Selanjutnya untuk melihat hasil dari nilai totatise variabel, maka dapat dilihat
pada garis kontinum dibawah ini (Gambar 1):

Gambar 1 GarisKontinum Kriteria Penliaian Kuisioner

Sangat Tidak Netral Setuju Sangat
Tidak Setuit Setuit

20% 36% 52% 68% 84% 100%

SumberData olahan peneliti
Setelah kegiatan tersebut, peneliti akan melakufamstrument untuk melihat
validitas dan reliabilitas dari kuisioner.
Uji Asumsi Klasik
Menurut Suliyanto (2011: 69-147), uji asumsi klasikemiliki tujuan yaitu untuk
memberikan kepastian bahwa persamaan regresi yatgpatkan memiliki
ketepatan dalam estimasi dan konsisten. Berikueragla jenis uji asumsi klasik
yang akan digunakan dalam penelitian ini:
1. Uji Normalitas
Uji normalitas dimaksudkan untuk menguji apakalainesidual yang
telah distandarisasi pada model regresi bertribosmal atau tidak. Nilai
residual dikatakan berdistribusi normal jika nila@sidual terstandarisasi
tersebut sebagian besar mendekati nilai rata-ratarienelitian ini
menggunakan uji normalitas dengan analisis graflklmana pengujian
normalitas ini dilakukan dengan menggunakan histogr dengan
menggambarkan variabel dependent sebagai sumboalex¢dangkan nilai
residual terstandarisasi digambarkan sebagai surhbrzontal. Jika
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Histogram Standardized Regression Residosmbentuk kurva seperti
lonceng maka nilai residual tersebut dikatakan @brm
2. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas berarti ada varian vatiga®la model regresi
yang tidak sama (konstan). Sebaliknya, jika vanamiabel pada model
regresi memiliki nilai yang sama (konstan) maka ebig dengan
homoskedastisitas. Masalah heteroskedastisitasarlyias terjadi dalam
penelitian yang menggunakan dati@ss-section Pada penelitian ini akan
menggunakan uji asumsi klasik heteroskedastisgagah analisis grafik.
3. Uji Lineritas
Pengujian lineritas ini perlu dilakukan untuk metadui model yang
dibuktikan merupakan model linier atau tidak. Haddri uji lineritas ini
adalah informasi mengenai apakah model empirisile®ya linier, kuadrat
ataupun kubik. Penelitian ini akan menggunakardingritas dengan metode
analisis grafik. Metode analisis grafik dilakukanengan mengamati
scarletterplot di mana sumbu horizontal menggambarkan nilai peedik
terstandarisasi sedangkan sumbu vertikal menggdeanbanilai residual
terstandarisasi.

Hasil Pretest
Peneliti melakukanpretest untuk menguji kelayakan instrument yang akan
digunakan sebelum melakukan penyebaran dan pendmmpata kepada responden
dalam jumlah besarPretestdilakukan dengan cara menyebarkan kuisioner kepada
responden yang memiliki karakteristik yang samanyalelanggan Starbucks Coffee
yang melakukan transaksi pembayaran dengan menkmur&tarbucks Card. Jumlah
responden dalanpretest ini sebanyak 31 orang. Tujuapretest dilakukan untuk
mengetahui apakah kalimat pertanyaan dalam kuisigndah dipahami sehingga
memudahkan responden untuk menjawab pertanyaandysedjakan.
1. Validitas Indikator Penelitian
Validitas dari masing-masing indikator dilakukamdan uji Pearson untuk setiap
indikator. Dengan jumlah responden sebanyak 31godngan signifikansi 5%,
maka didapatkan nilai df=n-2 atau df=31-2=29. Afmlilihat dari tabel r, maka r
product moment dari signifikansi 5% adalah nilalel = 0,3550.
Tabel 2
Validitas Indikator Pengukuran (n=31)

No Item Nilai Standar valid
Pertanyaan Korelas Validitas
1 0,759 0,3550 Valid
2 0,882 0,3550 Valid
3 0,770 0,3550 Valid
4 0,623 0,3550 Valid
5 0,524 0,3550 Valid
6 0,692 0,3550 Valid
7 0,608 0,3550 Valid
8 0,826 0,3550 Valid
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9 0,722 0,3550 Valid
10 0,751 0,3550 Valid
11 0,790 0,3550 Valid
12 0,877 0,3550 Valid
13 0,707 0,3550 Valid
14 0,774 0,3550 Valid
15 0,549 0,3550 Valid
16 0,633 0,3550 Valid
17 0,571 0,3550 Valid
18 0,599 0,3550 Valid
19 0,634 0,3550 Valid
20 0,895 0,3550 Valid
21 0,793 0,3550 Valid

Sumber Olahan Peneliti (2016)
Berdasarkan tabel 2 terlihat bahwa nilai r hituregd@ semua item pertanyaan
menunjukkan angka lebih besar dari r kritis (0,358€hingga dapat disimpulkan
bahwa semua item tersebut telah valid dan dapetglipakan dalam penelitian.

2. Reliabilitas Variabel Penelitian
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejanana pengukuran memberikan
hasil yang konsisten. Nilai batas reliabilitas damgnenggunakan Cronbach’s Alpha
yang biasanya diterima secara umum adalah 0.60daBarkan hasil pengujian
reliabilitas dengan menggunakan SPSS 21 for Winddeysat diketahui bahwa nilai
Cronbach’s Alpha dalam penelitian ini sudah memesyaérat, yaitu nilainya diatas
0.60.
Tabel 3
Hasil Uji Reliabilitas
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,950 21

Berdasarkan data dari tabel 3, dapat diketahui baftv item pertanyaan yang
digunakan dalam penelitian ini telah reliable daapat digunakan karena nilai
Cronbach Alpha dari 21 pertanyaan yang digunak@66 yaitu sebesar 0,950.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menyebar kuisioner ke lapangan sgfarmendapat tanggapan sebanyak
164 responden, namun melasgreening questiogang tercantum di kuisioner sehingga
yang tidak sesuai karakteristik responden yang tditkan akan dihapus sehingga
peneliti mendapatkan 105 responden sesuai dengeakté&mastik penelitian yaitu
berdasarkan apakah responden berdomisili di Kotadi#ag, apakah responden
berstatus mahasiswa, apakah responden mengetahtbus Card dan apakah
responden menggunakan Starbucks Card. Pengumpuatn ghda penelitian ini
dilakukan pada bulan November-Desember 2016. Regmomalam penelitian ini
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adalah konsumen yang berstatus mahasiswa yang oreadgmn Starbucks Card di Kota
Bandung.

Karakteristik Responden

1. Jenis Kelamin Responden
Dari 105 responden dalam penelitian ini, terdapat(31%) yang merupakan
responden laki-laki dan 72 (69%) yang merupakapamden perempuan.

2. Usia Responden
Berdasarkan hasil peneliian terlihat bahwa respongmng berstatus mahasiswa
berdasarkan klasifikasi usia bahwa mayoritas redporberada pada usia 21-25
tahun sebanyak 71 orang (68%) sedangkan respomragnberada pada usia 15-20
tahun sebanyak 34 orang (32%). Dari presentasi gdagdalam grafik 4.2 terlihat
bahwa pelanggan Starbucks Coffee yang menggunakabugSks Card mayoritas
berstatus mahasiswa, hal ini disebabkan adanyadmmgya segmentasi dan gaya
hidup seseorang yang tinggi.

3. Pendapatan Bulanan
Berdasarkan pendapatan rata-rata responden tigm lfgrafik 4.3), terdapat 5
orang atau 5% dari keseluruhan yang menyatakan d@gfemdapatan rata-rata
bulannya berkisar < Rp.1.000.000. Setelah itu, sgdda49 responden atau sekitar
47% menyatakan bahwa pendapatan rata-rata bulgmmyaRp. 1.000.000 - Rp.
2.000.000. Selanjutnya, sebanyak 31 responden 288 menyatakan bahwa
pendapatan rata-rata bulannya yaitu Rp. 2.000.0Rg0. -3.000.000. Terakhir yaitu
sebanyak 20 orang atau sekitar 19% menyatakan balendapatan rata-rata
bulannnya yaitu > Rp. 3.000.000.

4. Gerai Starbucks Coffee Sering Dikunjungi
Berdasarkan gerai Starbucks Coffee yang seringhflikgi responden, terdapat 41
orang atau 21% yang mengakui bahwa responden skariginjung ke gerai
Starbucks Coffee Paris Van Java (PVJ). Selairtetdlapat 15 orang atau 8% yang
mengakui bahwa responden sering berkunjung ke g8tarbucks Coffee
Dipatiukur. Selanjutnya yaitu terdapat 63 respondému 33% yang mengakui
bahwa sering berkunjung ke gerai Starbucks Coffesnd Studio Mall (TSM).
Kemudian, terdapat 43 responden atau 22% yang rkendaahwa sering
berkunjung ke gerai Starbucks Coffee Braga City Rivdlalu, terdapat 23
responden atau 12% mengaku bahwa responden seerkyinpung ke gerai
Starbucks Coffee Cihampelas Walk. Terakhir yaitddapat 8 responden atau 4%
yang mengaku bahwa responden sering berkunjungree §tarbucks Coffee Buah
Batu.

Hasil Penelitian

1. Variable Periklanan
Berdasarkan hasil pengolaha, dapat dilihat bahwatskal periklanan adalah 1237.
Jumlah skor tersebut dimasukkan ke dalam garisirkamt yang pengukurannya
ditentukan dengan cara:
Nilai Indeks Maksimum =5 x 3 x 105 = 1575

Nilai Indeks Minimum =1 x 3 x 105 =315

10
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Jarak Interval = [nilai maksimum - nilai minimum}p = (1575 — 315) : 5 = 252

Persentase Sker[(total skor) : nilai maksimum] x 100% = (1237 :78) x 100% =
78.53%.

Gambar 2 Garis Kontinum Kriteria Peniliaian Kuisioner

Sangat Tidak | Tidak Setuju Netral Setuju Sangat
Setuit Setuit
(1237)
315 567 819 1071 1323 1575

Berdasarkan garis kontinum pada gambar 2 menunjuleain seluruh total sub
variabel periklanan (X1) yang terdiri dari tiga pgataan, diperoleh hasil akhir
sebesar 1237 sehingga berada pada kateBadiK dengan perolehan skor
persentase rata-rata yaitu sebesar 78.53%.

2. Variable Promosi Penjualan
Berdasarkan hasil pengolahan, dapat dilihat bahwea ttal promosi penjualan
adalah 2189. Jumlah skor tersebut dimasukkan kandajaris kontinum, yang
pengukurannya ditentukan dengan cara:

Nilai Indeks Maksimum =5 x 5 x 105 = 2625
Nilai Indeks Minimum =1 x 5 x 105 =525
Jarak Interval = [nilai maksimum - nilai minimump = (2625 — 525) : 5 = 420
Persentase Sker[(total skor) : nilai maksimum] x 100% = (2189 : 25 x 100% =
83.39%.

Gambar 3 Garis Kontinum Kriteria Peniliaian Kuisioner

Sangat Tidak| Tidak Setuju Netral Setuju Sangat
Setuit Setuit

!

(2189)
525 945 1365 1785 2205 2625

Berdasarkan garis kontinum gambar 3 menunjukan swiruh total sub variabel
promosi penjualan (X2) yang terdiri dari lima pextgan, diperoleh hasil akhir

11
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sebesar 2189 sehingga berada pada kategédiK dengan perolehan skor
persentase rata-rata yaitu sebesar 83.39%.

3. Variable Personal Selling
Berdasarkan hasil pengolahan, dapat dilihat batkeatstal personal selling 1725.
Jumlah skor tersebut dimasukkan ke dalam garisirkamt yang pengukurannya
ditentukan dengan cara:
Nilai Indeks Maksimum =5 x 4 x 105 = 2100
Nilai Indeks Minimum =1 x 4 x 105 = 420
Jarak Interval = [nilai maksimum - nilai minimum%:= (2100 — 420) : 5 = 336
Persentase Sker[(total skor) : nilai maksimum] x 100% = (1725 :(@) x 100% =
82.14%.

Gambar 4 Garis Kontinum Kriteria Peniliaian Kuisioner

Sangat Tidak | Tidak Setuju Netral Setuju Sangat
Setuit Setiiil
(1725)
420 756 1092 1428 1764 2100

Berdasarkan garis kontinum pada gambar 4 menunjulaain seluruh total sub
variabel Personal Selling (X3) yang terdiri daripamh pernyataan, diperoleh hasil
akhir sebesar 1725 sehingga berada pada katBgdi dengan perolehan skor
persentase rata-rata yaitu sebesar 82.14%.

4. Variable Public Relation
Berdasarkan hasil pengolahan dapat dilihat bahwa tsital public relation adalah
835. Jumlah skor tersebut dimasukkan ke dalam g&ostinum, yang
pengukurannya ditentukan dengan cara:
Nilai Indeks Maksimum =5 x 2 x 105 = 1050

Nilai Indeks Minimum =1 x 2 x 105 =210
Jarak Interval = [nilai maksimum - nilai minimump:= (1050 — 210) : 5 = 168

Persentase Sker[(total skor) : nilai maksimum] x 100% = (1725 :800) x 100% =
79.52%.

12
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Gambar 5 GarisKontinum Kriteria Peniliaian Kuisioner

Sangat Tidak | Tidak Setuju Netral Setuju Sangat
Setuit Setuit

!

(835)
210 378 546 714 882 1050

kan garis kontinum pada gainuar o men b

varlabel publik relation (X4) yang terdiri dari dmrnyataan diperoleh hasil akhir

sebesar 835 sehingga berada pada kat8gdiK dengan perolehan skor persentase
rata-rata yaitu sebesar 79.52%.

5. Variable Direct Marketing dan Marketing via Intet
Berdasarkan hasil pengolahan dapat dilihat bahwa tekal Direct Marketing dan
Marketing via Internet adalah 1222. Jumlah skaeleut dimasukkan ke dalam garis
kontinum, yang pengukurannya ditentukan dengan cara
Nilai Indeks Maksimum =5 x 3 x 105 = 1575
Nilai Indeks Minimum =1 x 3 x 105 = 315
Jarak Interval = [nilai maksimum - nilai minimump:= (1575 — 315) : 5 = 252
Persentase Sker[(total skor) : nilai maksimum] x 100% = (1222 : 78 x 100% =
77.58%.

Gambar 6 Garis Kontinum Kriteria Peniliaian Kuisioner

Sangat Tidak | Tidak Setuju Netral Setuju Sangat
Setuit Setuit
(1222)
315 567 819 1071 1323 1575

Berdasarkan garis kontinum pada gambar 6 menunjukain seluruh total sub
variabel Direct Marketing dan Marketing via Interr&5) yang terdiri dari tiga
pernyataan, diperoleh hasil akhir sebesar 122hggaiberada pada kategBr I K
dengan perolehan skor persentase rata-rata yasae77.58%.

6. Variable Loyalitas Konsumen
Berdasarkan hasil pengolahan dapat dilihat bahwa teital Loyalitas Konsumen
adalah 1588. Jumlah skor tersebut dimasukkan kandaaris kontinum, yang
pengukurannya ditentukan dengan cara:
Nilai Indeks Maksimum =5 x 4 x 105 = 2100
Nilai Indeks Minimum =1 x 4 x 105 = 420

13
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Jarak Interval = [nilai maksimum - nilai minimump:= (2100 — 420) : 5 = 336
Persentase Sker[(total skor) : nilai maksimum] x 100% = (1588 :()) x 100% =
75.61%.

Gambar 7 Garis Kontinum Kriteria Peniliaian Kuisioner

Sangat Tidak | Tidak Setuju Netral Setuju Sangat
Setuit Setuit
(1588
420 756 1092 1428 1764 2100

Berdasarkan garis kontinum pada gambar 7 menunjdkanseluruh total variable
Loyalitas Konsumen (Y) yang terdiri dari empat pataan, diperoleh hasil akhir
sebesar 1588 sehingga berada pada katBgdK dengan perolehan skor persentase
rata-rata yaitu sebesar 75.61%.

Rekapitulas Regres Linear Berganda

Analisis regresi berganda digunakan untuk mengethlmbungan antara variable
tergantung dipengaruhi oleh dua atau lebih variaidependen (X) dengan variable
dependen (Y) apakah akan memiliki hasil positifuatadak dan analisis ini juga
bertujuan untuk memprediksi nilai dari variable elégn mengalami kenaikan atau
penurunan. Berikut hasil pengujian mengenai pergdari variable independen dan
dependen tersebut pada tabel 4:

Tabel 4
Model Summary

Std.
Adjusted | Error of

R R the
Model R Square | Square | Estimate
1 783*|  613|  .594| 2.032

a. Predictors: (Constant), DMMI, Periklanan,
PSelling, PPenjualan, PRelation

Sumber Hasil pengolahan data dengan SPSS 21.0

14
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Pada tabel model summary diatas (tabel 4) menghabkhwa nilai R ataMlultiple R
menunjukkan korelasi berganda antara variable belgamyan variable tergantung
sebesar 0.783 (78.3%). Kemudian untuk nil&driareatau koefisien determinasi dapat
dijelaskan bahwa variable loyalitas konsumen ddpeafaskan oleh strategi komunikasi
pemasaran sebesar 0.613 atau 61.3% atau variedilegskomunikasi pemasaran dapat
mempengaruhi loyalitas konsumen. Sedangkan sisaep@sar 0.387 atau 38.7%
dipengaruhi oleh faktor lainnya. Kemudian analsatanjutnya ialah untuk mengetahui
apakah variable independen strategi komunikasi paraa mempengaruhi variable
dependen loyalitas konsumen akan dijelaskan dabel 6 sebagai berikut:

Tabe 5 Uji ANOVA

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.

1 Regression| 629.897 5|125.979 | 29.188 | .000"
Residual 427.303 99 4.316

Total 1057.200 | 104

a. Dependent Variable: LKonsumen

b. Predictors: (Constant), DMMI, Periklanan, PSelling,
PPenjualan, PRelation

Berdasarkan tabel 5 terlihat bahwa nilai signiféiaatau probabilitas .000 lebih kecil
dari 0.05. Nilai signifikansi merupakan nilai yangenunjukkan titik kesalahan yang
terjadi jika nilai F hitung sebesar 29.188. Jagatadisimpulkan bahwa variable bebas
secara simultan mampu menjelaskan perubahan padleadependen dinyatakan
cocok atau fit. Setelah itu, berikut hasil untukngetahui nilai koefisien regresi dari
model penelitian konstruk strategi komunikasi peamas terhadap loyalitas konsumen
dalam tabel 6:

Tabel 6
KOEFIENSI REGRESI VARIABEL STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN
TERHADAPLOYALITASKONSUMEN
Coefficients?

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) .888 | 1.503 591 556

15
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Periklanan -.014 .146 -.009| -.093 926
PPenjualan 456 .109 353 | 4.184 .000
PSelling .394 121 .006 | 3.263 .002
PRelation 467 252 229 | 1.851 .067
DMMI 310 .146 268 | 2.124 .003

a. Dependent Variable: LKonsumen

Berdasarkan tabel 6, dapat dilihat bahwa persamepasi yang didapat dari penelitian
ini adalah Y = 0.888 -0.014% 0.456 % + 0.394 X%+ 0.467 X% + 0.310 %+ €. Nilai t
digunakan untuk mengetahui apakah variable belsehigt signifikan atau tidak. Nilai
t untuk jumlah responden sebanyak 105 orang (dedggree of freedoms n-1 Sig.
0.05) adalah sebesar 1.983 (Malhoted, al) sehingga variable independen yang
berpengaruh secara signifikan adalah yang menmii&i t diatas +1.983 dan dibawah -
1.983. Nilai signifikansi merupakan angka yang mmgmkkan besarnya tingkat
kesalahan pada nilai t yang diperoleh. Jika nié@rhakin besar maka nilai Sig. semakin
kecil. Dilihat dari tabel 6 dapat diketahui bahwkinsig. dari variable periklanan (X1)
yaitu 0.926 dengan t-periklanan yaitu -0.093, kareihai Sig. variabel periklanan 0.926
lebih besar dari 0.05 dan koefisiennya bernilai atiégmaka disimpulkan bahwa
variable periklanan memiliki pengaruh negatif teldga loyalitas konsumen.
Selanjutnya untuk variabel promosi penjualan (XRethhui bahwa nilai Sig. sebesar
0.000 dengan t-promosi penjualan yaitu 4.184, kaneiai Sig. promosi penjualan
0.000 lebih kecil dari 0.05 dan arah koefisienngaifif maka dapat disimpulkan bahwa
variable promosi penjualan memiliki pengaruh pbditrhadap loyalitas konsumen.
Kemudian untuk variabel personal selling (X3) diteti bahwa nilai sig. personal
selling yaitu 0.002 dengan t-personal selling seb8s263, karena nilai sig. personal
selling lebih kecil dari nilai 0.05 dan arah koefisya bernilai positif sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel personal selling memilgengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen. Lalu, untuk variabel publiat@n (X4) diketahui bahwa nilai sig.
public relation yaitu 0.067 dengan t-public relatieebesar 1.851, karena nilai sig.
public relation lebih besar dari nilai 0.05 danhekaefisiennya bernilai positif sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel public relatiormii&i pengaruh negatif terhadap
loyalitas konsumenSedangkan untuk variabel direct marketing dan paraasvia
internet (X5) diketahui bahwa nilai sig. direct keting dan pemasaran via internet
yaitu 0.003 dengan t-personal selling sebesar 2 d&4na nilai sig. direct marketing
dan pemasaran via internet lebih kecil dari nil&50dan arah koefisiennya bernilai
positif sehingga dapat disimpulkan bahwa varialrelctl marketing dan pemasaran via
internet memiliki pengaruh positif terhadap loyagdikkonsumen.

Jadi, dapat disimpulkan bahwa variabel yang paliegpengaruh positif terhadap
loyalitas konsumen yaitu variabel promosi penjualX@) dengan nilai signifikansi
sebesar 0.000. Kemudian variabel personal sellX8) (dengan nilai signifikansi
sebesar 0.002 dan variabel direct marketing danaparan via internet (X5) dengan
nilai signifikansi sebesar 0.003.
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Hasil Uji Hipotesis

Analisis ini bertujuan untuk menguiji hipotesis hEmdugaan sementara peneliti. Dalam

penelitian ini ada lima hipotesis yang akan dipalisis ini menggunakan uji statistik t

dimana dasar tidak ditolaknya hipotesis yang mé&miiiai t diatas +1.983 dan dibawah

-1.983 serta yang memiliki nilai signifikansi diat@.05.

1) Pengaruh antara sub variable periklanan (X1) dan loyalitas konsumen (YY)
Hipotesis 1 akan menguji apakah terdapat pengantdraaperiklanan terhadap
loyalitas konsumen. Berdasarkan uji statistik fpatadiketahui bahwa nilai sig.
dari variable periklanan (X1) yaitu 0.926 dengaretiklanan yaitu -0.093, karena
nilai Sig. variabel periklanan 0.926 lebih besan 6205 dan koefisiennya bernilai
negatif maka disimpulkan bahwa variable periklatiglak memiliki pengaruh
terhadap loyalitas konsumen berstatus mahasiswggpea Starbucks Card di
kota Bandung.

2) Pengaruh antara sub variable promos penjualan (X2) dan loyalitas konsumen

(Y)
Hipotesis 2 akan menguji apakah terdapat pengantdraa promosi penjualan
terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan uji $tatis dapat diketahui bahwa
nilai sig. dari variabel promosi penjualan (X2) ssér 0.000 dengan t-promosi
penjualan yaitu 4.184, karena nilai Sig. promosijpalan 0.000 lebih kecil dari
0.05 dan arah koefisiennya positif maka dapat dislkan bahwa variable
promosi penjualan memiliki pengaruh terhadap legslikonsumen berstatus
mahasiswa pengguna Starbucks Card di kota Bandung.

3) Pengaruh antara sub variable personal selling (X3) dan loyalitas konsumen (Y)
Hipotesis 3 akan menguji apakah terdapat penganthraa personal selling

terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan uji statis dapat diketahui bahwa
nilai sig. dari variabel personal selling (X3) di&leui bahwa nilai sig. personal
selling yaitu 0.002 dengan t-personal selling sabex263, karena nilai sig.
personal selling lebih kecil dari nilai 0.05 daralarkoefisiennya bernilai positif
sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel perssellihg memiliki pengaruh
terhadap loyalitas konsumen berstatus mahasiswggpaa Starbucks Card di kota
Bandung.

4) Pengar uh antara sub variable public relation (X4) dan loyalitas konsumen (Y)
Hipotesis 4 akan menguji apakah terdapat pengartanaapublic relation terhadap
loyalitas konsumen. Berdasarkan uji statistik pataliketahui bahwa nilai sig. dari
variabel public relation (X4) diketahui bahwa nifag. public relation yaitu 0.067
dengan t-public relation sebesar 1.851, karena siga public relation lebih besar
dari nilai 0.05 dan arah koefisiennya bernilai pbsiehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel public relation tidak memiliki penga terhadap loyalitas
konsumen berstatus mahasiswa pengguna Starbuakslidarta Bandung.

5) Pengaruh antara sub variable direct marketing dan marketing via internet (X5)

dan loyalitas konsumen (Y)
Hipotesis 5 akan menguji apakah terdapat pengantdraadirect marketing dan
marketing via internet terhadap loyalitas konsumi@erdasarkan uji statistik t,
variabel direct marketing dan pemasaran via inte(k8) diketahui bahwa nilai
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sig. direct marketing dan pemasaran via internéuy@a 003 dengan t-personal
selling sebesar 2.124, karena nilai sig. directketang dan pemasaran via internet
lebih kecil dari nilai 0.05 dan arah koefisiennyarrblai positif sehingga dapat

disimpulkan bahwa variabel direct marketing dan @gsnan via internet memiliki

pengaruh pengaruh terhadap loyalitas konsumenabesstmahasiswa pengguna
Starbucks Card di kota Bandung.

Uji Asumsi Klasik
1. Uji Asumsi Klasik Normalitas
Gambar 8 Histogram Uji Normalitas

Histogram
Dependent Variable: LKonsumen

25 St De
NZo

20—

10—
=
T T T

B o = a

Frequency

SumberHasil pengolahan dengan SPSS 21.0 for Windows
Berdasarkan tampilan histogram diatas dapat diliadiwa kurva dependent
(Loyalitas Konsumen) darregression standardized residuahembentuk
gambar seperti lonceng. Oleh karena itu dapat gisikan bahwa analisis
regresi layak digunakan walaupun sedikit kemiringan

Gambar 9 P-P Plot Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Wariable: LKonsumen

<

.o f

Expected Cum Prob

Observed Cum Prob

SumberHasil pengolahan dengan SPSS 21.0 for Windows
Berdasarkan tampilarNormal P-P Plot Regression Standardizéetlihat
bahwa titik-tittk menyebar disekitar garis diaganaDleh karena itu
berdasarkan uji normalitas, analisis regresi lagigkinakan meskipun terlihat
sedikit plot yang menyimpang dari garis diagonal.
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2. Uji Asumsi Klasik Heter oskedastisitas
Gambar 10 Heteroskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: LKonsumen

Regression Studentized Residual

Regression Standardized Predicted Value

SumberHasil pengolahan dengan SPSS 21.0 for Windows
Berdasarkan gambar 10, terlihat bahwa plot menysdzara acak di atas maupun di
bawah angka nol pada sumBRegression Studentized Residibaka dari itu dapat
disimpulkan bahwa pada model regresi yang terbedinatakan tidak terjadi

gejala heteroskedastisitas. Uji asums

I klasik dengeetode grafik ini memiliki

beberapa kelemahan, diantaranya yaitu selain métabhgoenilaian yang subjektif,
metode ini sulit diinterpretasikan jika jumlah pantatannya sedikit.

3. Uji Asumsi Klasik Linieritas

Gambar 11 Uji Asumsi Klasik Linieritas

Scatterplot
Dependent wvarlable: LI

onsumen

Regression Standardized Residul

Regression Standardized Predicted Value

Sumber:Hasil pengolahan dengan SPSS 21.0 for Windows
Berdasarkan gambar 11, terlihat bahwa plot menyst@ara acak di atas maupun di

bawah angka nol pada sumiRegression

Standartized Residudbka dari itu dapat

disimpulkan bahwa pada model regresi yang terbetitufatakan linier.
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KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Sebagaimana dengan tujuan penulisan penelitiayaitu untuk mengetahui adakah
pengaruh antara strategi komunikasi pemasaran uUsteebCard terhadap loyalitas
konsumen, selain itu untuk mengetahui bagaimaratesgir komunikasi pemasaran
Starbucks Card dan untuk mengetahui seberapa pesgaruh strategi komunikasi
pemasaran Starbucks Card terhadap loyalitas komsuvtaka dari itu peneliti berusaha
membuat kesimpulan berdasarkan hasil analisis ygatg sudah dilakukan dalam bab
sebelumnya. Kesimpulan tersebut dapat diketahuvaakdanya hubungan yang kuat
antara variabel strategi komunikasi pemasaran daphaariabel loyalitas konsumen.
Selain itu, variabel strategi komunikasi pemasamn@miliki pengaruh terhadap adanya
sebuah pembentukan loyalitas pelanggan berstatusasissva yang menggunakan
Starbucks Card. Dari hasil penelitian diketahuiviatsub variabel promosi penjualan,
personal selling dan direct marketing dan pemassai@nnternet memiliki pengaruh
terhadap loyalitas konsumen. Hal ini dibuktikan gem melakukan uji hipotesis dalam
analisis koefisien regresi variabel strategi korkasi pemasaran. Sub variabel promosi
penjualan memiliki pengaruh terbesar terhadap i@glkonsumen dengan rata-rata
sebesar 83.39% dan indikator tertinggi adalah RR&m 1 (86.85%) yaitu Starbucks
memberikan penawaran khusus dalam jangka waktentartbagi para pengguna
Starbucks Card. Sedangkan sub variabel keduagdgrtimitu personal selling dengan
rata-rata sebesar 82.14% dan indikator tertinggiladd PSelling 2 (88.76%) yaitu
pegawai Starbucks menguasai informasi mengend&ties Card. Untuk sub variabel
ketiga tertinggi yaitu Direct Marketing dan Pemasawia Internet dengan rata-rata
77.58% dan indikator tertinggi adalah DMMI 1 (80%gpitu Starbucks selalu
menawarkan promosi terbaru melalui e-mail kepada pamegang kartu Starbucks.
Saran

Berdasarkan penelitian yang telah peneliti lakutapat diketahui bahwa berbagai
strategi komunikasi pemasaran yang telah dilakuibelh Starbucks Coffee guna
meningkatkan loyalitas konsumen dalam menggunaleatu knmeber Starbucks telah
berjalan dengan baik dan memiliki respon yang lb&k para penggunanya. Alangkah
lebih baik apabila Starbucks Coffee lebih mempeanéian hal tersebut agar dapat
mempertahankan konsumen yang loyal maupun untulamkdgonsumen baru.
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