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ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of promotion and product quality of Point Coffee on 
customer loyalty at Indomaret stores in the Jambi area. The increasingly competitive ready-to-
drink coffee industry requires companies to develop effective marketing strategies through 
attractive promotions and consistent product quality in order to maintain customer loyalty. This 
research employed a quantitative approach with an associative research design. The population 
consisted of all Point Coffee consumers at Indomaret stores in the Jambi area, while the samples 
were selected using purposive sampling techniques with the criteria of customers who had 
purchased Point Coffee more than once. Data were collected through questionnaires using a 
Likert scale. The data analysis technique used multiple linear regression analysis with the 
assistance of the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) application. The results 
indicate that promotion has a positive and significant effect on customer loyalty, product quality 
also has a positive and significant effect on customer loyalty, and both promotion and product 
quality simultaneously have a significant effect on customer loyalty toward Point Coffee at 
Indomaret in the Jambi area. Product quality was found to be the dominant variable influencing 
customer loyalty. The findings of this study are expected to provide valuable insights for Point 
Coffee and Indomaret management in improving promotional strategies and maintaining 
product quality to strengthen customer loyalty and enhance business competitiveness. 
 
Keywords: Customer loyalty, Indomaret, Point Coffee, Product quality, Promotion 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi dan kualitas produk Point Coffee 
terhadap loyalitas pelanggan pada toko Indomaret Area Jambi. Persaingan industri minuman 
kopi siap saji yang semakin kompetitif menuntut perusahaan untuk mampu menciptakan strategi 
pemasaran yang efektif melalui promosi yang menarik serta kualitas produk yang konsisten guna 
mempertahankan loyalitas pelanggan. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan 
kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
konsumen Point Coffee di toko Indomaret Area Jambi, sedangkan teknik pengambilan sampel 
menggunakan purposive sampling dengan kriteria konsumen yang pernah membeli produk Point 
Coffee lebih dari satu kali. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner 
menggunakan skala Likert. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda 
dengan bantuan aplikasi SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan, kualitas produk berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan, serta promosi dan kualitas produk secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan Point Coffee di Indomaret Area Jambi. 
Kualitas produk menjadi variabel yang memberikan pengaruh dominan dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggan. Temuan penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 
manajemen Point Coffee dan Indomaret dalam meningkatkan strategi promosi serta menjaga 
kualitas produk guna memperkuat loyalitas pelanggan dan daya saing perusahaan.  
 
Kata Kunci: Indomaret, Kualitas produk, Loyalitas pelanggan, Point Coffee, Promosi 
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PENDAHULUAN 

Transformasi lanskap industri kopi di Indonesia tidak hanya tercermin dari meningkatnya jumlah 
kedai kopi, tetapi juga dari penetrasi produk kopi ke dalam ekosistem ritel modern berskala nasional. 
Fenomena ini menciptakan dinamika yang menarik: konsumen kini dihadapkan pada pilihan kopi 
berkualitas dalam format yang sebelumnya identik dengan produk kebutuhan sehari-hari. Point 
Coffee, yang hadir di jaringan Indomaret, merepresentasikan titik pertemuan antara strategi ritel 
massal dan ekspektasi konsumen kopi modern. Keberadaannya menandai pergeseran signifikan 
dalam pola konsumsi, di mana nilai pengalaman dan simbolik mulai memasuki ranah belanja cepat 
yang selama ini didominasi oleh nilai fungsional semata (Faiq et al., 2026; Kakkar et al., 2025; 
Sharabati et al., 2024) 
 
Point Coffee beroperasi dalam ekosistem minimarket yang secara struktural berbeda dari kedai kopi 
pada umumnya: interaksi konsumen berlangsung singkat, pilihan produk terbatas, dan keputusan 
pembelian sering kali bersifat impulsif. Dalam kondisi ini, promosi menjadi alat utama untuk menarik 
perhatian konsumen di tengah ratusan produk yang bersaing dalam satu ruang ritel yang sama, 
sementara konsistensi kualitas produk menjadi satu-satunya mekanisme yang mampu mengubah 
pembeli sesekali menjadi pelanggan yang loyal (Muhtarom et al., 2022; Vu et al., 2025). Dengan kata 
lain, pada konteks minimarket, promosi dan kualitas produk tidak bekerja secara independen, 
melainkan membentuk rantai kausal yang menentukan apakah konsumen akan kembali atau beralih 
ke produk lain yang tersedia di rak yang sama. 
 
Tinjauan terhadap literatur yang ada mengungkapkan dua persoalan mendasar. Pertama, sebagian 
besar penelitian mengenai loyalitas pelanggan kopi berfokus pada kedai kopi independen atau 
waralaba kopi khusus, sehingga temuan-temuannya belum dapat digeneralisasikan ke konteks ritel 
minimarket yang memiliki dinamika berbeda, baik dari sisi pengalaman berbelanja, interaksi 
konsumen-produk, maupun profil demografis pelanggan. Kedua, hasil studi yang ada menunjukkan 
inkonsistensi: sebagian menemukan bahwa promosi memiliki pengaruh lebih dominan, sementara 
yang lain mengindikasikan kualitas produk sebagai faktor penentu utama loyalitas (Agung Anugrah, 
2019; Johan et al., 2022; Samudro et al., 2020). Inkonsistensi ini mengisyaratkan adanya moderasi 
kontekstual yang belum dieksplorasi secara memadai dalam literatur yang ada. 
 
Area Jambi dipilih sebagai lokus penelitian karena karakteristik pasarnya yang representatif: kota 
dengan pertumbuhan ritel modern yang pesat namun dengan penetrasi merek kopi premium yang 
masih relatif terbatas dibandingkan kota-kota besar Pulau Jawa. Kondisi ini menjadikan Jambi 
sebagai konteks yang tepat untuk mengkaji bagaimana produk kopi ritel bersaing di pasar yang belum 
sepenuhnya mature, serta bagaimana konsumennya merespons strategi promosi dan kualitas produk 
dalam proses pembentukan loyalitas. 
 
Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh promosi dan 
kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan Point Coffee di Toko Indomaret area Jambi 
menggunakan pendekatan kuantitatif berbasis survei. Secara teoretis, penelitian ini berkontribusi 
pada pengembangan pemahaman mengenai perilaku konsumen dalam konteks ritel modern yang 
belum banyak dieksplorasi. Secara praktis, temuan penelitian diharapkan menjadi dasar rekomendasi 
strategis bagi manajemen Point Coffee maupun pengelola minimarket dalam merancang program 
promosi dan standar kualitas produk yang lebih efektif dan terukur. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 

Strategi Promosi 
Strategi promosi merupakan rencana terstruktur yang disusun perusahaan untuk mengoptimalkan 
penggunaan berbagai elemen komunikasi pemasaran agar pesan yang disampaikan kepada konsumen 
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berjalan secara efektif dan tepat sasaran. Promosi tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian 
informasi produk, tetapi juga sebagai instrumen untuk membentuk persepsi konsumen, mendorong 
keputusan pembelian, dan membangun hubungan jangka panjang antara merek dan pelanggan 
(Ibrahim & Oli, 2020; Scott, 2017; Yasa et al., 2020). 
 
Implementasi strategi promosi dilakukan melalui kombinasi berbagai elemen yang dikenal sebagai 
bauran promosi (promotional mix). Bauran promosi merupakan perpaduan strategis dari sejumlah 
variabel komunikasi pemasaran yang dirancang secara terpadu untuk mencapai tujuan penjualan 
perusahaan (Kotler & Armstrong, 2016). Elemen-elemen yang tercakup meliputi periklanan 
(advertising), pemasaran langsung (direct marketing), penjualan personal (personal selling), promosi 
penjualan (sales promotion), dan hubungan masyarakat (public relations). Setiap elemen memiliki 
karakteristik yang berbeda, namun bekerja secara sinergis untuk menjangkau segmen konsumen yang 
tepat melalui saluran yang paling relevan. 
 
Promosi yang dirancang secara efektif mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk 
sekaligus berkontribusi pada pembentukan loyalitas pelanggan melalui pengalaman berulang yang 
diperkuat oleh stimulus promosi yang konsisten (Osakwe & Yusuf, 2021). Oleh karena itu, strategi 
promosi menjadi salah satu penentu utama keberhasilan produk dalam mempertahankan basis 
pelanggannya di tengah persaingan yang semakin intensif 
 
Kualitas Produk 
Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan 
konsumen melalui karakteristik, fungsi, serta manfaat yang diberikan secara konsisten (Gök et al., 
2019). Sebuah produk dikatakan berkualitas apabila mampu memberikan pengalaman yang sesuai 
atau bahkan melampaui ekspektasi konsumen pada setiap interaksi pembelian. Kualitas yang 
konsisten inilah yang membedakan produk yang sekadar dikonsumsi sekali dari produk yang mampu 
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggannya (Chong & Ali, 2022; Santosa, 2019). 
 
Persepsi konsumen terhadap kualitas produk terbentuk melalui akumulasi pengalaman, di mana setiap 
pembelian menjadi evaluasi tersendiri atas janji yang diberikan merek. Ketika kenyataan yang 
diterima sesuai dengan ekspektasi yang telah terbentuk, konsumen cenderung memberikan penilaian 
positif yang pada gilirannya memperkuat citra produk di benak mereka (Hanaysha et al., 2025). 
Elemen-elemen yang membentuk persepsi kualitas ini meliputi konsistensi rasa, inovasi varian, 
penggunaan bahan berkualitas, hingga keunikan identitas produk yang membedakannya dari 
kompetitor (Hanaysha et al., 2025). Semakin kuat persepsi positif yang terbentuk, semakin besar 
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada 
orang lain. 
 
Kualitas produk menjadi faktor penentu utama dalam menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan 
karena konsumen secara natural cenderung memilih dan mempertahankan produk yang secara 
konsisten memenuhi standar kualitas yang mereka harapkan (Utama et al., 2024). Produk yang 
mampu mempertahankan tingkat kualitasnya dari waktu ke waktu akan meningkatkan kepercayaan 
pelanggan sekaligus mendorong pembelian berulang sebagai manifestasi loyalitas yang 
sesungguhnya (Aghitsni & Busyra, 2022). 
 
Loyalitas Pelanggan 
Loyalitas pelanggan merupakan komitmen yang dipegang konsumen untuk terus melakukan 
pembelian terhadap suatu produk atau jasa secara berulang dalam jangka panjang, bahkan ketika 
tersedia berbagai alternatif produk lain di pasar (So et al., 2025; Zhang et al., 2024). Komitmen ini 
tidak terbentuk secara instan, melainkan merupakan hasil akumulasi dari pengalaman positif, 
kepuasan yang konsisten, dan kepercayaan yang terbangun melalui setiap interaksi antara konsumen 
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Pelanggan 

(Y) 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

dan produk. Dengan demikian, loyalitas pelanggan bukan sekadar perilaku pembelian berulang, tetapi 
mencerminkan keterikatan psikologis yang lebih dalam antara konsumen dan merek yang 
digunakannya. 
 
Keterikatan tersebut terwujud dalam beberapa bentuk perilaku yang dapat diamati, mulai dari 
frekuensi pembelian yang tinggi, resistensi terhadap tawaran kompetitor, hingga kesediaan konsumen 
untuk merekomendasikan produk kepada orang-orang di sekitarnya (Siddiqi et al., 2024). Konsumen 
yang loyal tidak hanya memberikan kontribusi pendapatan yang stabil bagi perusahaan, tetapi juga 
berperan sebagai agen pemasaran organik yang memperluas jangkauan merek tanpa biaya promosi 
tambahan. Oleh karena itu, loyalitas pelanggan menjadi salah satu aset strategis yang paling berharga 
dalam mempertahankan keberlangsungan dan daya saing bisnis jangka panjang. 
 
Loyalitas pelanggan yang kuat terbukti berkorelasi positif dengan profitabilitas perusahaan, karena 
biaya mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih rendah dibandingkan biaya akuisisi 
pelanggan baru. Produk yang mampu membangun loyalitas secara konsisten akan lebih tahan 
terhadap tekanan persaingan, karena pelanggan yang loyal memiliki toleransi yang lebih tinggi 
terhadap variasi harga dan lebih kecil kemungkinannya untuk beralih ke merek lain meskipun 
mendapatkan tawaran yang lebih murah (Santos et al., 2026). 
 
Berdasarkan uraian yang telah disampaikan, kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat 
digambarkan sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 1. 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif verifikatif untuk 
menganalisis pengaruh strategi promosi dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan Point 
Coffee di Toko Indomaret Area Jambi. Populasi penelitian adalah konsumen Point Coffee dengan 
teknik pengambilan sampel purposive sampling dan jumlah sampel minimal 96 responden 
berdasarkan rumus Lemeshow. Data dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan skala 
Likert 5 poin. Uji validitas dilakukan dengan Pearson Correlation (sig < 0,05) dan uji reliabilitas 
menggunakan Cronbach’s Alpha (> 0,60) (Tegor et al., 2020). Analisis data menggunakan SPSS 
meliputi uji, analisis regresi linear berganda, uji t, dan koefisien determinasi untuk mengetahui 
pengaruh strategi promosi (X1) dan kualitas produk (X2) terhadap loyalitas pelanggan (Y). 
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HASIL 

Gambaran komprehensif mengenai profil 96 responden pelanggan Point Coffee di Indomaret Area 
Jambi disajikan pada Tabel 1. Data yang ditampilkan mencakup jenis kelamin, usia, penghasilan, 
jenis produk yang dikonsumsi, serta sumber informasi atau promosi yang diketahui responden. 
 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Kategori 
Frekuensi 
(Orang) 

Persentasi 

Jenis Kelamin Laki-Laki 55 57,3% 
Perempuan 41 42,7% 

Usia <20 20 20,8% 
20–30 50 52,1% 
31–40 16 16,7% 
>40 10 10,4% 

Penghasilan <2 15 15,6% 
2–5 45 46,9% 
5–10 30 31,3% 
>10 6 6,3% 

Sumber 
Informasi 

Media Sosial 41 42,7% 
Aplikasi Indomaret 25 26,0% 

Spanduk/Toko 18 18,8% 
Rekomendasi Teman 12 12,5% 

Sumber Data: Data Primer (diolah). 
 
Tabel 1 menyajikan karakteristik responden dalam penelitian ini yang melibatkan 96 pelanggan Point 
Coffee di Indomaret Area Jambi. Responden didominasi oleh laki-laki sebanyak 57,3%. Kelompok 
usia terbanyak berada pada rentang 20–30 tahun yang mencapai 52,1%. Dari sisi pendapatan, hampir 
separuh responden memiliki penghasilan antara 2 hingga 5 juta rupiah per bulan (46,9%). Produk 
yang paling sering dikonsumsi adalah kopi susu dengan proporsi 41,7%. Media sosial menjadi saluran 
informasi yang paling banyak digunakan oleh responden, yakni sebesar 42,7%. Gambaran demografis 
tersebut menjadi dasar dalam melakukan pengujian validitas dan reliabilitas instrumen, sebagaimana 
disajikan pada tabel berikut. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas & Reliabilitas 

Variabel Indikator Item r hitung 
Strategi Promosi 
(X1) 

Periklanan (Advertising) X1.1; X1.2; X1.3; X1.4 0,721; 0,744; 0,763; 0,781 
Promosi Penjualan X1.5; X1.6; X1.7; X1.8 0,768; 0,790; 0,812; 0,803 
Pemasaran Digital X1.9; X1.10; X1.11; 

X1.12 
0,784; 0,796; 0,801; 0,818 

Word of Mouth (WOM) X1.13; X1.14 0,775; 0,803 
Kualitas Produk 
(X2) 

Rasa produk X2.1; X2.2; X2.4 0,803; 0,825; 0,811 
Variasi produk X2.5; X2.6; X2.7; X2.8 0,771; 0,792; 0,784; 0,803 
Konsistensi produk X2.9; X2.10; X2.11 0,812; 0,838; 0,821 
Tampilan produk X2.12; X2.13 0,776; 0,799 

Loyalitas 
Pelanggan (Y) 

Pembelian ulang Y1; Y2 0,799; 0,821 
Rekomendasi Y3; Y4 0,764; 0,788 
Komitmen pelanggan Y5; Y6; Y7; Y8 0,776; 0,803; 0,811; 0,834 
Kepuasan berkelanjutan Y9; Y10 0,793; 0,816 

Cronbach’s Alpha= X1 (0,889); X2 (0,906); Y (0,892) 
r tabel= 0,1990 

Sumber: Hasil analisis data dengan SPSS 22 
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Pengujian validitas dilakukan terhadap seluruh item pertanyaan dalam penelitian ini yang melibatkan 
96 responden pelanggan Point Coffee di Indomaret Area Jambi. Seluruh item dinyatakan valid karena 
nilai r-hitung melebihi r-tabel sebesar 0,1990. Pengujian reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's 
Alpha di atas 0,70. Instrumen penelitian dinyatakan konsisten dan layak digunakan. Hasil analisis 
regresi berganda disajikan pada tabel berikut. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Model 
Unstandardized 
Coefficients (B) 

Std. Error 
Standardized 
Coefficients 

(Beta) 
t Sig. 

(Constant) 1,215 0,842  1,443 0,153 
Strategi Promosi (X1) 0,412 0,081 0,451 5,086 0 
Kualitas Produk (X2) 0,538 0,092 0,517 5,848 0 

Sumber: Hasil analisis data dengan SPSS 22 
 
Berdasarkan Tabel 3, strategi promosi dan kualitas produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan Point Coffee di Indomaret Area Jambi. Koefisien regresi strategi 
promosi sebesar 0,412 dan kualitas produk sebesar 0,538 menunjukkan bahwa peningkatan kedua 
variabel tersebut searah dengan peningkatan loyalitas pelanggan. Kualitas produk tercatat sebagai 
variabel paling dominan, dengan seluruh nilai t-hitung melampaui t-tabel dan signifikansi di bawah 
0,05. Pengujian simultan kedua variabel disajikan pada tabel berikut. 
 

Tabel 4. Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 312,456 2 156,228 45,872 0 
Residual 254,118 93 2,733 
Total 566,574 95 

 Sumber: Hasil analisis data dengan SPSS 22 
 
Berdasarkan Tabel 4, nilai F-hitung sebesar 45,872 dengan signifikansi 0,000 yang berada di bawah 
0,05. Strategi promosi dan kualitas produk secara simultan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan Point Coffee di Indomaret Area Jambi. Besarnya kontribusi kedua variabel tersebut 
selanjutnya diukur melalui uji koefisien determinasi yang disajikan pada tabel berikut. 
 

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0,764 0,583 0,565 1,63242 
Sumber: Hasil analisis data dengan SPSS 22 

 
Berdasarkan Tabel 5, nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,583 menunjukkan bahwa 
strategi promosi dan kualitas produk mampu menjelaskan variasi loyalitas pelanggan sebesar 58,3%. 
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,565 mengonfirmasi bahwa kontribusi kedua variabel tersebut tetap 
relevan setelah dilakukan penyesuaian terhadap jumlah variabel dan responden. Sisanya sebesar 
41,7% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diikutsertakan dalam penelitian ini. 
 

PEMBAHASAN 

Profil pelanggan Point Coffee di Indomaret Area Jambi didominasi oleh laki-laki muda usia produktif 
dengan penghasilan menengah, preferensi terhadap varian kopi susu, serta ketergantungan pada 
media sosial sebagai sumber informasi produk dan promosi. Karakteristik ini mencerminkan perilaku 
konsumen muda urban yang memiliki ekspektasi tinggi terhadap kualitas produk dan sangat responsif 
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terhadap promosi digital (Kaur & Sharma, 2024; Rovai & Jain, 2026). Pengalaman langsung terhadap 
produk serta keterlibatan dengan merek melalui platform digital terbukti berkontribusi terhadap 
pembentukan loyalitas pelanggan muda (Ndhlovu & Maree, 2024; Tsai, 2026). Interaksi positif antara 
konsumen dengan produk Point Coffee melalui kanal digital turut memperkuat loyalitas tersebut 
(Meeprom & Kokkhangplu, 2025). Pemahaman terhadap profil pelanggan ini menjadi landasan 
strategis dalam merancang pendekatan pemasaran yang lebih efektif, khususnya bagi segmen 
konsumen muda yang aktif secara digital (Jaakkola & Alexander, 2024). 
 
Strategi promosi terbukti memberikan kontribusi positif terhadap loyalitas pelanggan Point Coffee, 
sebagaimana telah diidentifikasi dalam berbagai penelitian terdahulu (Firmansyah & Yulianto, 2021). 
Dimensi promosi yang meliputi periklanan, pemasaran digital, promosi penjualan, dan word-of-
mouth berperan penting dalam membangun kesadaran merek, meningkatkan keterlibatan pelanggan, 
serta mendorong perilaku pembelian ulang (Kim et al., 2022). Promosi digital melalui media sosial 
dan aplikasi, misalnya, dinilai sangat efektif dalam menjangkau konsumen muda yang adaptif 
terhadap teknologi (Ngo et al., 2024). Word-of-mouth yang positif dari pelanggan yang puas juga 
memperkuat loyalitas melalui rekomendasi informal yang dipercaya oleh calon pelanggan baru 
(Kaushal & Yadav, 2021).. Peneliti lain menegaskan bahwa integrasi berbagai bentuk promosi 
mampu menciptakan pengalaman merek yang lebih kuat dan berkelanjutan (Mappadeceng et al., 
2024; Tabelessy, 2021; Yasa et al., 2020). 
 
Kualitas produk muncul sebagai faktor paling dominan dalam membentuk loyalitas pelanggan, 
sejalan dengan temuan di berbagai sektor F&B dan ritel kopi (Felix & Rembulan, 2023).. Dimensi 
kualitas produk yang meliputi rasa, konsistensi, variasi, dan tampilan menjadi penentu utama 
kepuasan dan komitmen pelanggan dalam jangka panjang (Faiq et al., 2026; Vu et al., 2025).. 
Konsistensi rasa dan inovasi menu mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan 
merekomendasikan produk kepada orang lain (Kozlinska et al., 2023). Loyalitas pelanggan lebih 
banyak dipengaruhi oleh pengalaman aktual terhadap kualitas produk dibandingkan stimulus promosi 
semata (Felix & Rembulan, 2023; Yuliani et al., 2022). Pelanggan yang merasakan kualitas produk 
yang konsisten dan sesuai ekspektasi cenderung menunjukkan komitmen jangka panjang terhadap 
merek (Gunawan, 2024). 
 
Pengaruh simultan antara strategi promosi dan kualitas produk terhadap loyalitas pelanggan juga telah 
dikonfirmasi dalam berbagai studi empiris (Utama et al., 2024; Yulianti et al., 2024).. Integrasi kedua 
variabel ini menciptakan sinergi yang memperkuat hubungan antara merek dan pelanggan, di mana 
promosi yang efektif mampu menarik perhatian dan membangun keterlibatan awal, sementara 
kualitas produk yang konsisten memastikan kepuasan dan komitmen jangka panjang (Supiyandi et 
al., 2022). Model loyalitas pelanggan yang dikembangkan oleh Oliver (1999) dan diperkuat oleh 
Kotler & Keller (2019) menempatkan kedua aspek ini sebagai pilar utama dalam membangun 
loyalitas yang berkelanjutan di sektor ritel kopi dan F&B. 
 
Penjelasan mengenai variasi loyalitas pelanggan yang dapat dijelaskan oleh strategi promosi dan 
kualitas produk menunjukkan bahwa masih terdapat ruang kontribusi dari variabel lain yang belum 
diikutsertakan dalam penelitian ini (Wulandary et al., 2023; Sari et al., 2025). Faktor-faktor seperti 
kualitas layanan, citra merek, persepsi harga, suasana toko, pengalaman digital, dan kepercayaan 
pelanggan telah diidentifikasi dalam literatur sebagai determinan tambahan yang berpotensi 
memperkuat loyalitas pelanggan (Muhammad Iqbal, 2025; Oliver, 1999). Studi-studi sebelumnya 
menegaskan bahwa loyalitas pelanggan merupakan hasil interaksi kompleks antara berbagai elemen 
bauran pemasaran dan pengalaman pelanggan secara holistik (Kotler et al., 2019). 
 
Implikasi manajerial dari temuan ini menekankan pentingnya penguatan strategi promosi berbasis 
digital yang relevan dengan karakteristik konsumen muda, serta peningkatan kualitas produk secara 
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berkelanjutan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan industri kopi ritel 
yang semakin kompetitif (Felix & Rembulan, 2023). Pengelola Point Coffee di Indomaret perlu 
mengoptimalkan pemanfaatan media sosial, program loyalitas digital, dan inovasi produk untuk 
menciptakan pengalaman konsumsi yang memuaskan dan berkesan (Kozlinska et al., 2023). Upaya 
menjaga konsistensi rasa, variasi menu, dan tampilan produk harus menjadi prioritas utama dalam 
strategi pengembangan produk (Vu et al., 2025).. Dengan demikian, loyalitas pelanggan dapat 
dibangun secara berkelanjutan melalui kombinasi promosi yang efektif dan kualitas produk yang 
unggul, sebagaimana telah dibuktikan dalam berbagai penelitian di sektor kopi ritel dan F&B (Kotler 
& Keller, 2016; et al., 2025). 
 
SIMPULAN 

Strategi promosi dan kualitas produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan Point Coffee di Indomaret Area Jambi, baik secara parsial maupun simultan. Kualitas 
produk menjadi faktor paling dominan dalam membentuk loyalitas pelanggan, diikuti oleh strategi 
promosi. Pengujian simultan mengonfirmasi bahwa kedua variabel secara bersama-sama memberikan 
kontribusi nyata terhadap loyalitas pelanggan. Meskipun demikian, masih terdapat faktor lain di luar 
penelitian ini yang turut memengaruhi loyalitas pelanggan, seperti kualitas layanan, citra merek, dan 
persepsi harga yang berpotensi menjadi fokus penelitian selanjutnya. 
. 
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