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 ARTICLE HISTORY   ABSTRAK  

VarasyspeedShop merupakan toko daring yang fokus menjual aksesoris dan 
sparepart motor melalui platform E-Commerce Shopee, dengan strategi promosi 
digital yang aktif serta upaya optimalisasi produk yang berkelanjutan. Penelitian ini 
bertujuan  untuk  mengetahui  pengaruh  strategi  promosi,  kualitas  layanan,  dan 
optimalisasi  produk  terhadap  loyalitas  konsumen  pada  toko  VarasyspeedShop. 
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis regresi linier 
berganda melalui software SPSS 25. Data dikumpulkan melalui kuesioner online 
dengan metode purposive sampling dan melibatkan 116 responden. Hasil  penelitian  
menunjukkan  bahwa:  (1)  strategi  promosi  berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen, (2) kualitas layanan memiliki pengaruh signifikan terhadap 
loyalitas, (3) optimalisasi produk juga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
konsumen, serta (4) ketiga variabel secara simultan memberikan pengaruh  yang  
berarti  terhadap  pembentukan  loyalitas  pelanggan.  Temuan  ini memberikan 
implikasi strategis bagi pelaku E-Commerce untuk memaksimalkan promosi  yang  
tepat  sasaran,  meningkatkan  layanan  secara  konsisten,  serta mengoptimalkan 
produk agar sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

ABSTRACT  

VarasyspeedShop is an online store focused on selling motorcycle accessories and 
spare parts through the Shopee E-Commerce platform, with an active digital 
promotion strategy and ongoing product optimization efforts. This study aims to 
determine  the  effect  of  promotion  strategy,  service  quality,  and  product 
optimization on consumer loyalty in the VarasyspeedShop store. The study used a 
quantitative approach with multiple linear regression analysis  using SPSS 25 
software. Data were collected through an online questionnaire using a purposive 
sampling method and involving 116 respondents. The research results show that: (1) 
promotional strategy has a significant influence on consumer loyalty, (2) service 
quality has a significant influence on loyalty, (3) product optimization also has a 
significant influence on consumer loyalty, and (4) all three variables simultaneously 
have a significant influence on the formation of customer loyalty. These findings 
provide strategic implications for E-Commerce  players  to  maximize  targeted  
promotions,  consistently  improve services, and optimize products to meet consumer 
needs. 
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Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap bisnis global secara fundamental, termasuk 
di Indonesia. Transformasi digital yang masif ini tidak hanya memengaruhi pola konsumsi masyarakat, 
tetapi juga mengubah cara pelaku usaha menjalankan bisnisnya. Salah satu sektor yang mengalami 
pertumbuhan signifikan adalah E-Commerce, yang kini menjadi platform utama dalam aktivitas jual beli 
masyarakat. Kemudahan akses, fleksibilitas waktu, kecepatan transaksi, serta  pilihan  produk  yang  
melimpah  dengan  harga  kompetitif  menjadikan  e- commerce  sebagai  preferensi  utama  bagi  konsumen  
modern  dalam  memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

Berdasarkan data We Are Social dan Hootsuite (2025), dari total 277 juta penduduk Indonesia, 
sekitar 213 juta di antaranya telah terkoneksi dengan internet, dan 96% pengguna internet tersebut aktif 
melakukan transaksi online minimal satu kali dalam sebulan. Hal ini menunjukkan bahwa digitalisasi 
transaksi telah menjadi bagian integral dari kehidupan masyarakat Indonesia. Laporan e- Conomy SEA 
2024 oleh Google, Temasek, dan Bain & Company memperkirakan bahwa nilai ekonomi  digital  Indonesia  
telah  mencapai  USD  95  miliar,  dengan  sektor  e- commerce  menyumbang  lebih  dari  60%  dari  total  
nilai  tersebut.  Angka  ini mencerminkan  peran  strategis  E-Commerce  sebagai  salah  satu  pilar  utama 
perekonomian  digital  Indonesia.  Namun,  di  tengah  pertumbuhan  tersebut, persaingan di pasar E-
Commerce semakin ketat. 

Ribuan  pelaku  usaha  dari  berbagai  skala  bersaing  untuk  mendapatkan perhatian konsumen, 
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baik dari sisi harga, kualitas produk, maupun pelayanan. Shopee, sebagai salah satu platform E-Commerce 
terbesar di Indonesia, menjadi medan persaingan yang sangat kompetitif bagi pelaku usaha. Toko-toko 
online yang tidak  mampu  mengikuti  dinamika  pasar  dan  preferensi  konsumen  cenderung tergerus dan 
kehilangan pangsa pasarnya. Hal ini menunjukkan bahwa tantangan terbesar  dalam  bisnis  E-Commerce  
saat  ini  tidak  hanya  terletak  pada  akuisisi pelanggan baru, tetapi juga pada upaya mempertahankan 
loyalitas pelanggan agar tidak berpindah ke kompetitor. 

Fenomena  ini  dipertegas  oleh  laporan  Harahap  et  al.  (2025)  yang menyatakan bahwa sekitar 
60% konsumen digital di Asia Tenggara, termasuk Indonesia, bersedia berpindah platform hanya karena 
mengalami pengalaman buruk dalam pelayanan atau menerima promosi yang tidak relevan. Konsumen 
modern semakin selektif dan kritis dalam memilih platform belanja, sehingga loyalitas mereka  sangat  
dipengaruhi  oleh  kualitas  layanan,  relevansi  promosi,  dan pengalaman berbelanja secara keseluruhan. 
Survei PwC (Global Consumer Insights Pulse, 2023) juga mengungkapkan bahwa 73% konsumen global 
menganggap kualitas layanan sebagai faktor utama yang memengaruhi loyalitas terhadap suatu merek, 
melebihi faktor harga maupun promosi. 

Di sisi lain, promosi tetap menjadi senjata utama dalam menarik perhatian konsumen di tengah 
derasnya informasi dan penawaran yang berseliweran di dunia digital.  Promosi  yang  kreatif,  personal,  
dan  tepat  sasaran  terbukti  mampu meningkatkan engagement dan konversi penjualan. Harris & 
Soenhadji (2022) menemukan bahwa promosi dan kualitas layanan berpengaruh secara langsung maupun 
tidak langsung (melalui kepuasan konsumen) terhadap loyalitas pelanggan pada aplikasi layanan antar 
makanan (food delivery). Sementara itu, penelitian Dmiroz  (2021)  menegaskan  bahwa  promosi,  harga,  
dan  kualitas  pelayanan merupakan faktor determinan kepuasan pelanggan yang pada akhirnya berujung 
pada loyalitas. 

Selain  promosi  dan  layanan,  optimalisasi  produk  menjadi  faktor  kunci lainnya  dalam  
mempertahankan  loyalitas  konsumen.  Konsumen  cenderung memilih toko yang mampu menghadirkan 
variasi produk yang lengkap, kualitas produk yang terjamin, serta ketersediaan stok yang memadai. Rizka 
prasti (2024) menyatakan  bahwa  kualitas  dan  variasi  produk  berperan  penting  dalam mempengaruhi  
keputusan  pembelian,  yang  merupakan  langkah  awal  menuju loyalitas pelanggan. Produk yang tidak 
hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga memberikan pengalaman emosional yang positif, 
memiliki peluang lebih besar untuk mendapatkan loyalitas pelanggan. 

Namun  demikian,  kajian  yang  mengintegrasikan  ketiga  faktor  tersebut strategi  promosi,  kualitas  
layanan,  dan  optimalisasi  produk  dalam  konteks  e- commerce khususnya di platform Shopee masih 
relatif terbatas. Lebih jauh lagi, penerapan prinsip Pareto (80/20 Rule) dalam mengidentifikasi faktor-faktor 
kunci yang memberikan kontribusi terbesar terhadap loyalitas konsumen belum banyak dibahas secara 
komprehensif. Prinsip Pareto yang menyatakan bahwa 80% hasil berasal  dari  20%  penyebab,  dapat  
menjadi  pendekatan  strategis  dalam mengoptimalkan alokasi sumber daya perusahaan agar lebih fokus 
dan efisien. 

Penelitian Majka (2024) mengungkapkan bahwa penerapan prinsip Pareto dalam  strategi  
pemasaran digital mampu meningkatkan efektivitas kampanye promosi  dan  efisiensi  alokasi  anggaran  
pemasaran.  Dengan  mengidentifikasi segmen  pelanggan  yang  memberikan  kontribusi  terbesar  
terhadap  penjualan, perusahaan dapat merancang program loyalitas, promosi personal, dan peningkatan 
layanan yang lebih terarah. Fader & Hardie (2014) juga menegaskan bahwa model Pareto/NBD dan 
Gamma-Gamma efektif dalam membantu segmentasi pelanggan dan memprediksi nilai seumur hidup 
pelanggan (customer lifetime value), sehingga memungkinkan  perusahaan  untuk  memfokuskan  upaya  
pemasaran  kepada pelanggan dengan potensi nilai tertinggi. 

Dalam konteks penelitian ini, Toko VarasyspeedShop yang bergerak di sektor otomotif daring di 
platform Shopee menjadi objek kajian yang relevan. VarasyspeedShop menghadapi tantangan 
mempertahankan loyalitas konsumen di tengah persaingan ketat  dengan ribuan toko  serupa. Perusahaan 
harus mampu merumuskan strategi promosi yang kreatif dan tepat sasaran, meningkatkan kualitas layanan  
secara  konsisten,  serta  mengoptimalkan  produk  agar  sesuai  dengan kebutuhan  dan  preferensi  
konsumen.  Ketiga  faktor  ini  menjadi  kunci  dalam menciptakan pengalaman berbelanja yang memuaskan 
dan berujung pada loyalitas pelanggan. 

Urgensi penelitian ini semakin nyata mengingat dinamika persaingan di platform  Shopee  yang  
sangat  cepat  berubah.  Perubahan  algoritma  pencarian produk, tren perilaku konsumen, serta inovasi 
kompetitor menuntut pelaku usaha untuk terus beradaptasi. Dalam kondisi tersebut, pemahaman 
mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen menjadi bekal strategis bagi 
VarasyspeedShop  untuk  merumuskan  kebijakan  bisnis  yang  lebih  efektif  dan berbasis data.5 

Dengan demikian, penelitian yang berjudul "Pengaruh Strategi Promosi, Kualitas Layanan, dan 
Optimalisasi Produk terhadap Loyalitas Konsumen di E- Commerce Shopee (Studi Kasus pada Toko 
VarasyspeedShop)" ini menjadi penting untuk  dilakukan.  Penelitian  ini  bertujuan  untuk  mengidentifikasi 
faktor-faktor utama  yang  memengaruhi  loyalitas  konsumen,  serta  memberikan  rekomendasi strategi 
bagi VarasyspeedShop dalam meningkatkan efektifitas promosi, kualitas layanan, dan optimalisasi produk. 
Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian 
loyalitas pelanggan di era digital, serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha E-Commerce dalam 
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merancang strategi pemasaran yang lebih efisien dan berbasis prinsip Pareto. 

 

LANDASAN TEORI 
 

Expectation – Confirmation Model (ECM) 
Model ini mulai dikembang oleh Bhattacherjee pada penelitiannya yang berjudul  Understanding  

Information  Systems  Continuance:  An  Expextation- Confirmation Model. ECM ini berasal dari model yang 
dikembangkan oleh Oliver yaitu  Expectation  Disconfirmation  Theory  (EDT)  (Lee,  2010).  EDT  ini 
berkomentar kalau harapan serta kinerja yang dialami pelanggan bisa menuju pada kepuasan pasca 
pembelian serta dengan demikian mempengaruhi hasrat pelanggan untuk melangsungkan pembelian 
ulang (Bhattacherjee, 2001; Hsu & Lin, 2015). 

Bhattacherjee menganjurkan ECM sebagai model guna memprediksi IT continuance berlandaskan 
kesesuaian antara keputusan pribadi untuk melanjutkan pengguna mereka terhadap suatu IT serta 
keputusan pelanggan buat melangsungkan pembelian berulang (Lee, 2010). Dalam mengadaptasi EDT 
pada khusus yang secara  spesifik  membicarakan  continuance  use  dari  produk  dan  layanan  IT, 
Bhattacherjee mengusulkan beberapa ekstensi dan modifikasi pada model asli EDT. Salah satu usulan 
modifikasi tersebut adalah mengganti ekspetasi yang digunakan pada EDT menjadi perceived usefulness. 
Perubahan ini dikarenakan ekpetasi pada EDT  hanya  berfokus  pada  ekspetasi  pra-konsumsi,  
sementara  ekspetasi  pasca konsumsi, menurut Bhattacherjee dapat berubah seiring waktu (Chen et al., 
2017). Digunakannya  perceived usefulness  sebagai  pengganti ekspetasi  adalah karena variabel ini 
merupakan satu-satunya variabel yang secara konsisten mempengaruhi niat  pengguna  diseluruh  tahap  
temporal  penggunaan  teknologi  informasi (Bhattacherjee, 2001). 
 
Strategi Promosi 

Strategi  promosi  adalah  serangkaian  tindakan  atau  pendekatan  yang dilakukan  perusahaan  untuk  
menginformasikan,  membujuk,  dan  memengaruhi keputusan konsumen agar membeli produk atau jasa 
yang ditawarkan. Menurut (Kotler  &  Keller,  2016),  promosi  merupakan  salah  satu  elemen  dari  bauran 
pemasaran (seperangkat alat yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya di pasar 
sasaran) yang digunakan untuk berkomunikasi dengan pasar sasaran  dan  memengaruhi  perilaku  
konsumen.  Strategi  promosi  meliputi periklanan, penjualan langsung, promosi penjualan, dan pemasaran 
digital. Menurut (Kotler & Keller, 2016), promosi merupakan salah satu elemen dari bauran pemasaran 
(marketing mix) yang terdiri dari lima komponen utama, yaitu  produk,  harga,  tempat,  promosi,  dan  orang  
(people).  Promosi  berfungsi sebagai  alat  komunikasi  antara  perusahaan  dan  pasar  sasaran,  yang  
dapat memengaruhi sikap dan tindakan konsumen melalui informasi dan persuasi yang terencana. 
 
Kualitas Layanan 

Kualitas  layanan  adalah  tingkat  keunggulan  layanan  yang  dirasakan pelanggan  selama  interaksi  
mereka  dengan  penyedia  layanan.  Parasuraman, (Parasuraman et al., 1988) mengembangkan konsep 
SERVQUAL yang meliputi lima  dimensi  kualitas  layanan:  tangibles  (bukti  fisik),  reliability  (keandalan), 
responsiveness (ketanggapan), assurance (jaminan), dan empathy (empati). Kualitas layanan yang baik 
akan meningkatkan kepuasan pelanggan yang pada akhirnya mendorong loyalitas. 

1. Tangibles (Bukti Fisik): Merujuk pada penampilan fasilitas fisik, peralatan, personel, dan materi 
komunikasi. Dalam konteks e- commerce, ini mencakup desain website, tampilan aplikasi, kemasan 
produk, dan tampilan visual toko daring. 

2. Reliability (Keandalan): Kemampuan perusahaan untuk memberikan layanan yang dijanjikan secara 
konsisten dan akurat. Contohnya termasuk pengiriman tepat waktu, sistem pembayaran yang aman, 
dan keakuratan informasi produk. 

3. Responsiveness (Ketanggapan): Kesediaan dan kemampuan staf atau sistem untuk membantu 
pelanggan dan memberikan layanan dengan cepat. Dalam layanan daring, ini mencakup kecepatan 
respon terhadap keluhan pelanggan dan live chat support. 

4. Assurance  (Jaminan):  Pengetahuan  dan  kesopanan  staf  serta  kemampuan mereka  untuk  
menumbuhkan  kepercayaan  dan  keyakinan.  Ini  termasuk kebijakan privasi, sistem keamanan 
transaksi, dan profesionalisme pelayanan. 

5. Empathy (Empati): Kepedulian dan perhatian personal yang diberikan kepada pelanggan. Termasuk 
dalam hal ini adalah pelayanan yang dipersonalisasi dan pendekatan yang memahami kebutuhan unik 
pelanggan. 

 
Optimalisasi Produk 

Optimalisasi produk merupakan proses sistematis yang dilakukan perusahaan untuk 
menyempurnakan dan menyesuaikan produk dengan kebutuhan serta preferensi konsumen guna 
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menciptakan nilai tambah dan keunggulan kompetitif. Tujuannya adalah memastikan bahwa produk yang 
ditawarkan  tidak  hanya  relevan  dan  layak  jual,  tetapi  juga  mampu menciptakan kepuasan tinggi dan 
keinginan pembelian ulang dari konsumen. Menurut (Kotler et al., 2001), optimalisasi  produk tidak hanya 
mencakup peningkatan kualitas fungsional, tetapi juga aspek estetika, ergonomis, serta inovasi yang dapat 
memperkuat daya tarik produk. Optimalisasi dilakukan baik secara inovatif (dengan menciptakan fitur baru) 
maupun adaptif (menyesuaikan produk terhadap perubahan pasar atau kebutuhan konsumen). 
Loyalitas Konsumen 

Loyalitas  konsumen  adalah  sikap  dan  perilaku  konsumen  yang menunjukkan  komitmen  jangka  
panjang  terhadap  suatu  merek,  produk,  atau perusahaan, yang diwujudkan melalui keputusan pembelian 
ulang secara konsisten, meskipun terdapat banyak pilihan alternatif lain di pasar. Loyalitas ini merupakan 
bentuk keterikatan emosional yang dibangun melalui pengalaman positif, kepuasan berkelanjutan, dan 
persepsi terhadap nilai yang diberikan oleh perusahaan. 

Menurut (Griffin, 2009), loyalitas konsumen terbentuk ketika perusahaan mampu menciptakan 
konsistensi dalam memenuhi harapan pelanggan, yang kemudian menghasilkan kepuasan dan 
kepercayaan.  Ketika konsumen merasa dihargai, dipahami, dan diberikan nilai lebih, maka mereka 
cenderung tidak hanya melakukan pembelian ulang, tetapi juga merekomendasikan produk atau jasa 
tersebut kepada orang lain. Oliver (1999) membagi loyalitas menjadi empat tahap yang saling 
berkelanjutan, yaitu: 
1. Cognitive loyalty: Loyalitas berdasarkan informasi rasional dan pengetahuan bahwa produk tersebut 

lebih unggul. 
2. Affective loyalty: Loyalitas berdasarkan perasaan puas dan senang terhadap merek. 
3. Conative loyalty: Niat kuat untuk tetap menggunakan produk, walaupun belum direalisasikan. 
4. Action loyalty: Bentuk loyalitas yang paling tinggi, yakni perilaku aktif untuk terus membeli dan membela 

merek. 

METODE PENELITIAN 

Metode Analisis 
Metode penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah metode kuantitatif, yaitu pendekatan yang 

menekankan pada pengukuran objektif terhadap fenomena sosial melalui angka-angka dan pengolahan 
data statistik. Penelitian kuantitatif dipilih karena memungkinkan peneliti menguji hubungan antar variabel 
secara sistematis, terukur, dan dapat digeneralisasi. Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri dari strategi 
promosi (X1), kualitas layanan (X2), dan optimalisasi produk (X3), sedangkan variabel terikatnya adalah 
loyalitas layanan (Y). Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap loyalitas konsumen pada VarasyspeedShop sebagai salah satu 
UMKM berbasis daring di bidang otomotif. 

Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian aksesoris atau 
sparepart motor di VarasyspeedShop, baik melalui marketplace Shopee maupun media sosial yang 
digunakan toko. Namun, karena jumlah konsumen tidak diketahui secara pasti, populasi dikategorikan 
sebagai populasi tidak terbatas (infinite population). Oleh karena itu, teknik pengambilan sampel dilakukan 
dengan non-probability sampling, khususnya metode purposive sampling, dengan kriteria responden yang 
pernah bertransaksi di VarasyspeedShop, berusia minimal 17 tahun, memiliki akun Shopee, serta bersedia 
mengisi kuesioner secara jujur. Berdasarkan perhitungan dengan rumus Machin dan Campbell, jumlah 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 116 responden.  

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online yang disebarkan kepada konsumen 
VarasyspeedShop. Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel 
menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari "sangat tidak setuju" hingga "sangat setuju". Data yang 
terkumpul kemudian dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan software 
SPSS versi 25. Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel strategi promosi, kualitas 
layanan, dan optimalisasi produk terhadap loyalitas layanan konsumen. Dengan pendekatan ini, hasil 
penelitian diharapkan mampu memberikan gambaran yang valid mengenai faktor-faktor yang 
memengaruhi loyalitas konsumen pada toko daring berbasis otomotif. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Hasil Penelitian 

Lokasi penelitian dilakukan pada akun Shopee VarasyspeedShop, yang dipilih karena Shopee 
merupakan salah satu platform E-Commerce dengan jumlah pengguna terbanyak di Indonesia. Popularitas 
Shopee menjadikannya media yang efektif dalam menyebarkan informasi, promosi, serta membangun 
interaksi dengan konsumen. Selain itu, akun Shopee VarasyspeedShop memiliki jumlah pengikut yang 
cukup besar dengan tingkat keterlibatan yang tinggi, sehingga dinilai relevan untuk diteliti. Dengan 
demikian, penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman mendalam mengenai efektivitas 
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strategi pemasaran digital yang diterapkan toko. 
Toko VarasyspeedShop merupakan usaha ritel yang bergerak dalam bidang penjualan variasi dan 

aksesoris sepeda motor. Sejak berdiri pada tahun 2017, toko ini terus berkembang mengikuti tren 
kebutuhan konsumen, khususnya kalangan pecinta otomotif roda dua. Produk yang ditawarkan cukup 
beragam, seperti tutup tangki, velocity corong karbu, as roda Probolt, dan footstep CRF. Selain melayani 
penjualan secara offline, toko ini juga aktif memasarkan produknya secara online melalui platform Shopee 
dan telah berhasil memperoleh lebih dari 1.100 pengikut. Keberadaan toko ini berpusat di Dusun Lodoh, 
Desa Kalirejo, Kecamatan Gondang Wetan, Kabupaten Pasuruan, Jawa Timur, yang sekaligus menjadi 
lokasi utama kegiatan operasional. 

 
Penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi promosi, kualitas layanan, dan optimalisasi 

produk terhadap loyalitas konsumen. Data penelitian diperoleh dari 116 responden melalui penyebaran 
kuesioner online dengan Google Form. Responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu, yaitu pernah 
melakukan pembelian produk di VarasyspeedShop, berusia minimal 17 tahun, memiliki akun Shopee, dan 
bersedia memberikan jawaban secara jujur. Hal ini dilakukan untuk memastikan validitas dan reliabilitas 
data yang digunakan dalam penelitian. 

Hasil analisis karakteristik responden menunjukkan adanya keragaman dari berbagai aspek. 
Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah laki-laki sebesar 66,4%, yang sejalan dengan 
kecenderungan pria lebih memperhatikan perawatan dan modifikasi sepeda motor. Dari segi usia, 
kelompok responden terbesar berasal dari rentang 17–27 tahun dan 28–38 tahun dengan persentase yang 
sama, yaitu 45,7%. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen utama VarasyspeedShop adalah kalangan 
muda dan dewasa awal yang cenderung aktif mengikuti tren otomotif. Dari aspek sosial ekonomi, sebagian 
besar responden bekerja sebagai pegawai swasta (50,9%) dan didukung oleh tingkat pendidikan tinggi, 
dengan mayoritas lulusan Sarjana (51,7%). Selain itu, responden dengan pendapatan bulanan di atas Rp 
5.000.000 mendominasi sebanyak 41,2%, menunjukkan bahwa konsumen VarasyspeedShop didominasi 
oleh kalangan pekerja produktif dengan daya beli yang cukup tinggi. Keseluruhan karakteristik ini 
mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital VarasyspeedShop sudah menyasar segmen konsumen 
yang tepat, yakni laki-laki muda hingga dewasa awal, berpendidikan tinggi, serta memiliki kemampuan 
finansial untuk membeli produk variasi motor. 
1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif ini bertujuan untuk memberikan gambaran umum mengenai tanggapan responden 
terhadap variabel-variabel dalam penelitian, yaitu strategi promosi (X1), kualitas layanan (X2), optimalisasi 
produk (X3), dan loyalitas konsumen (Y). Data yang diperoleh dari kuesioner yang terdiri dari 30 pernyataan 
dan dijawab oleh 116 responden diolah secara kuantitatif. Hasil analisis menunjukkan bahwa responden 
memberikan penilaian positif terhadap semua variabel yang diteliti, dengan menggunakan skala Likert 
untuk mengukur tingkat persetujuan. Untuk variabel strategi promosi (X1), hasil analisis menunjukkan nilai 
grand mean sebesar 4,31, yang menunjukkan persepsi positif konsumen terhadap berbagai bentuk 
promosi yang diterapkan oleh Toko VarasySpeedShop. Item-item yang berkaitan dengan potongan harga, 
diskon, dan program hadiah/undian mendapatkan respons yang sangat baik, dengan mayoritas responden 
setuju bahwa strategi tersebut efektif dalam mendorong minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa promosi 
yang memberikan insentif langsung sangat dihargai oleh konsumen. 

Selanjutnya, variabel kualitas layanan (X2) memperoleh grand mean sebesar 4,30, yang 
menunjukkan bahwa responden memiliki penilaian yang sangat baik terhadap kualitas layanan yang 
diberikan. Dimensi assurance dan empathy menjadi yang paling menonjol, di mana responden merasa 
aman dan dihargai saat bertransaksi. Meskipun ada beberapa item yang menunjukkan ruang untuk 
perbaikan, secara keseluruhan, kualitas layanan yang ditawarkan oleh Toko VarasySpeedShop dinilai 
sangat memuaskan oleh konsumen. 

Variabel optimalisasi produk (X3) juga menunjukkan hasil yang positif dengan grand mean sebesar 
4,35. Responden menganggap bahwa produk yang ditawarkan relevan dengan tren dan kebutuhan 
konsumen, serta terdapat peningkatan kualitas produk dari waktu ke waktu. Hal ini menunjukkan bahwa 
Toko VarasySpeedShop tidak hanya fokus pada promosi dan layanan, tetapi juga berkomitmen untuk terus 
mengembangkan dan memperbarui produk yang ditawarkan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 
kepuasan konsumen. 

Terakhir, variabel loyalitas konsumen (Y) memperoleh grand mean sebesar 4,36, yang menunjukkan 
bahwa responden cenderung setuju terhadap pernyataan yang berkaitan dengan loyalitas mereka 
terhadap Toko VarasySpeedShop. Responden menunjukkan niat untuk melakukan pembelian ulang dan 
merekomendasikan produk kepada orang lain, yang mencerminkan tingkat kepuasan yang tinggi. 
Meskipun ada sedikit keterbukaan terhadap alternatif produk dari kompetitor, secara keseluruhan, loyalitas 
konsumen terhadap toko ini cukup kuat, yang menunjukkan efektivitas dari strategi yang diterapkan dalam 
mempertahankan pelanggan. 
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2. Hasil Uji Instrumen 
. Uji instrumen dalam penelitian ini terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas dilakukan 

untuk memastikan bahwa setiap butir pertanyaan dalam kuesioner benar-benar dapat mengukur konstruk 
variabel yang dimaksud. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh item pada variabel Strategi Promosi 
(X1), Kualitas Layanan (X2), Optimalisasi Produk (X3), dan Loyalitas Konsumen (Y) memiliki nilai r hitung 
lebih besar dibandingkan r tabel pada taraf signifikansi 0,05. Dengan demikian, semua item dinyatakan 
valid. Hal ini berarti setiap indikator dalam kuesioner mampu merepresentasikan konstruk yang diteliti 
secara tepat dan sesuai dengan tujuan penelitian. 

Selanjutnya, uji reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi instrumen penelitian dengan 
menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha. Hasil analisis menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki 
nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yang berarti setiap variabel memiliki reliabilitas yang sangat baik. Nilai 
reliabilitas tertinggi terdapat pada variabel Kualitas Layanan (0,936), disusul Strategi Promosi (0,935), 
Loyalitas Konsumen (0,920), dan Optimalisasi Produk (0,892). Temuan ini mengindikasikan bahwa 
kuesioner yang digunakan memiliki tingkat keandalan tinggi, sehingga data yang diperoleh konsisten dan 
layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 
3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi linear memenuhi syarat BLUE 
(Best Linear Unbiased Estimator) sehingga hasil estimasi dapat dipercaya. Uji pertama adalah uji 
normalitas, yang bertujuan memeriksa apakah residual model regresi berdistribusi normal. Hasil uji 
Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,200 (> 0,05), sehingga dapat disimpulkan 
bahwa data residual terdistribusi normal. Temuan ini diperkuat dengan hasil visualisasi P-Plot yang 
menunjukkan sebaran titik residual berada di sekitar garis diagonal, menegaskan bahwa model regresi 
telah memenuhi asumsi normalitas. 

Uji berikutnya adalah uji multikolinearitas yang digunakan untuk mengetahui apakah terdapat 
korelasi tinggi antar variabel independen dalam model. Berdasarkan hasil analisis, nilai Tolerance untuk 
seluruh variabel berada di atas 0,1, dan nilai VIF di bawah 10. Dengan demikian, dapat dipastikan bahwa 
tidak ada masalah multikolinearitas pada variabel Strategi Promosi (X1), Kualitas Layanan (X2), maupun 
Optimalisasi Produk (X3). Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel independen berdiri sendiri dan 
memberikan kontribusi unik terhadap model regresi, sehingga model dapat digunakan secara andal dalam 
pengujian hipotesis. 
 
4. Pengujian Hipotesis 
 

Tabel 3. Pengujian Hipotesis 

Model 
Unstandardized 
CoefficientsBeta 

Uji t Uji f 

t Sig. Sig. Sig. 

Constant) -3.379 -
2,273 

0,025  
131.408 

 
.000b 

Strategi Promosi (X1) 0,341 6,314 0,000 

Kualitas Layanan (X2) 0,309 7,778 0,000 

Optimalisasi Produk 
(X3) 

0,181 2,339 0,021 

 
Berdasarkan  tabel  di  atas,  dengan  mengacu  pada  nilai  pada  kolom  

Unstandardized Coefficients B, maka persamaan regresi dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai 
berikut: 

Y = -3,379 + 0,341X₁ + 0,309X₂ + 0,181X₃ + e 

Persamaan tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 
1. Nilai  konstanta  (a)  sebesar  -3,379  berarti  bahwa  apabila  ketiga  variabel independen (Strategi 

Promosi, Kualitas Layanan, dan Optimalisasi Produk) bernilai nol, maka nilai variabel dependen 
(Loyalitas Konsumen) diperkirakan sebesar  -3,379.  Hal  ini  menunjukkan  bahwa  tanpa  kontribusi  
dari  ketiga variabel tersebut, loyalitas konsumen tidak terbentuk secara positif. 

2. Koefisien  regresi  variabel  Strategi  Promosi  (X₁)  sebesar  0,341 mengindikasikan bahwa setiap 
peningkatan satu satuan pada strategi promosi akan meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,341, 
dengan asumsi variabel lainnya tetap. Ini menandakan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap peningkatan loyalitas. 

3. Koefisien regresi variabel Kualitas Layanan (X₂) sebesar 0,309 berarti bahwa jika kualitas layanan 
meningkat satu satuan, maka loyalitas konsumen akan meningkat  sebesar  0,309,  dengan  asumsi  
variabel  lainnya  konstan.  Ini menunjukkan  bahwa  pelayanan  yang  berkualitas  juga  memainkan  
peran penting dalam membangun loyalitas pelanggan. 

4. Koefisien  regresi  variabel  Optimalisasi  Produk  (X₃)  sebesar  0,181 menunjukkan bahwa setiap 
kenaikan satu satuan dalam optimalisasi produk akan  mendorong  peningkatan  loyalitas  konsumen  
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sebesar  0,181,  dengan catatan variabel lainnya tidak berubah. Meski pengaruhnya lebih kecil74 
dibanding dua variabel sebelumnya, optimalisasi produk tetap memberikan kontribusi positif terhadap 
loyalitas. 

Berdasarkan hasil uji t yang disajikan pada Tabel 3, maka pengujian hipotesis dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 

1. H1:  Strategi  Promosi  (X1)  berpengaruh  signifikan  terhadap  Loyalitas Konsumen 
Hasil menunjukkan bahwa nilai t-hitung untuk variabel Strategi Promosi adalah 6,314, lebih besar dari 
t-tabel 1,981, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari α = 0,05. Hal ini berarti H1 
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa Strategi Promosi berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Loyalitas Konsumen di Toko VarasySpeedShop melalui E-Commerce. 

2. H2: Kualitas Layanan (X2) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen 
Diperoleh nilai t-hitung sebesar 7,778 yang lebih besar dari t-tabel (1,981), serta nilai signifikansi 
sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, H2 diterima, yang menunjukkan bahwa 
Kualitas Layanan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. 

3. H3: Optimalisasi Produk (X3) berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen76 
Hasil  analisis  menunjukkan  t-hitung  sebesar  2,339,  lebih  besar  dari  t-tabel (1,981), dan nilai 
signifikansi sebesar 0,021, yang juga lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, H3 diterima, yang berarti 
Optimalisasi Produk secara positif dan signifikan memengaruhi Loyalitas Konsumen. 
Berdasarkan hasil uji F yang ditampilkan pada Tabel 3, diperoleh nilai F-hitung sebesar 131.408, yang 
lebih besar dibandingkan dengan F-tabel sebesar 2,68, serta nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000, yang 
lebih kecil dari α = 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat (H4) diterima, 
yang berarti bahwa Strategi Promosi (X1), Kualitas Layanan (X2), dan Optimalisasi Produk (X3)  secara  
simultan  atau  bersama-sama  memiliki  pengaruh  yang  signifikan terhadap Loyalitas Konsumen (Y) 
pada Toko VarasySpeedShop melalui platform E-Commerce. Hasil ini menunjukkan bahwa ketiga 
variabel independen dalam model  regresi  mampu  secara  kolektif  menjelaskan  variasi  yang  terjadi  
dalam loyalitas konsumen, dan model regresi yang digunakan layak untuk dijadikan dasar dalam 
pengambilan keputusan manajerial. 
 

5. Koefisien Determinasi 
 

Tabel 4. Koefisien Determinasi (R2) 
R Square Adjusted R Square 

0,779 0,773 

 
Berdasarkan hasil yang ditunjukkan dalam Tabel 4.18, nilai koefisien determinasi (Adjusted R 

Square) sebesar 0,773 mengindikasikan bahwa 77,3% variasi dalam Loyalitas Konsumen dapat dijelaskan 
oleh variabel Strategi Promosi, Kualitas Layanan, dan Optimalisasi Produk secara simultan. Sementara 
sisanya, yaitu sebesar 22,7%, dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. Nilai ini 
menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan memiliki tingkat penjelasan yang sangat kuat terhadap 
variabel dependen, sehingga ketiga variabel independen memiliki kontribusi signifikan dalam membentuk 
loyalitas konsumen. Nilai Adjusted R Square yang tinggi dapat memperlihatkan bahwa model penelitian ini 
telah mampu menangkap sebagai besar faktor yang relevan dalam menjelaskan variasi loyalitas 
konsumen. Dengan demikian, dapat disimpulakn bahwa ketiga variabel independen yang diteliti saling 
melengkapi dalam memengaruhi loyalitas konsumen, dimana strategi promosi mampu meningkatkan 
keterikatan konsumen terhadap suatu merek atau perusahaan.Selain itu, masih terdapat 22,7% faktor lain 
diluar model yang berpotensi memengaruhi  loyalitas  konsumen,  seperti  citra  merek,  harga,  pengalaman 
konsumen sebelumnya, faktor sosial, serta tren pasar yang tidak diteliti dalam penelitian  ini.  Hal  ini  
memberikan  ruang  bagi  peneliti  selanjutnya  untuk memasukkan  variabel-variabel  lain  agar  
memperoleh  gambaran  yang  lebih komperhensif. 

 
Pembahasan  

 
1.Pengaruh Strategi Promosi terhadap Loyalitas Konsumen pada Toko VarasyspeedShop 

Toko VarasySpeedShop merupakan salah satu usaha di bidang otomotif yang aktif memanfaatkan 
berbagai strategi promosi digital untuk menarik dan mempertahankan pelanggannya. Bentuk promosi yang 
digunakan antara lain diskon musiman, program cashback, hingga kampanye media sosial yang kreatif. 
Dalam praktiknya, promosi ini tidak hanya berfungsi sebagai daya tarik awal, tetapi juga sebagai sarana 
untuk menjaga keterikatan emosional antara konsumen dengan toko. Di  tengah  ketatnya  persaingan  
bisnis  otomotif  daring,  strategi  promosi  yang inovatif menjadi salah satu kunci untuk membedakan diri 
dari kompetitor dan membangun loyalitas konsumen jangka panjang. Kotler dan Keller (2016) menjelaskan  
bahwa  strategi  promosi  yang  dijalankan  secara  tepat  sasaran, konsisten, dan sesuai dengan 
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karakteristik pasar sasaran, dapat membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek serta mendorong 
loyalitas. Promosi berfungsi bukan hanya untuk mendorong penjualan, tetapi juga untuk menciptakan nilai 
emosional dan kepercayaan terhadap brand. Ketika konsumen merasa diperhatikan melalui penawaran 
yang relevan dan menarik, maka mereka akan cenderung tetap loyal terhadap penyedia produk atau 
layanan tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa promosi tidak lagi bersifat satu arah, tetapi merupakan bagian 
dari komunikasi yang membentuk hubungan antara bisnis dan konsumennya. 

Hasil uji statistik pada penelitian ini menunjukkan bahwa strategi promosi memberikan pengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai thitung sebesar 6.314 dan signifikansi 0.000 (< 0.05). 
Ini mengindikasikan bahwa promosi yang  dirancang  dengan  baik  berdampak  langsung  pada  loyalitas  
pelanggan. Temuan  ini  diperkuat  oleh  penelitian  Asti  &  Ayuningtyas  (2023)  yang membuktikan bahwa 
strategi promosi memiliki hubungan positif dan signifikan dengan loyalitas pelanggan. Begitu juga pada 
studi Syafira & Abdurrohman (2022) yang menunjukkan bahwa strategi promosi melalui media sosial yang 
bersifat autentik, responsif, dan interaktif mampu meningkatkan loyalitas pelanggan secara langsung. 

Penelitian  lainnya  oleh  Anggraini  &  Budiarti  (2023)  yang  menyatakan bahwa promosi tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, namun tetap  berpengaruh  secara  signifikan  
terhadap  loyalitas.  Hal  ini  memperkuat argumen bahwa loyalitas tidak selalu harus melalui jalur 
kepuasan, melainkan bisa terbentuk secara langsung melalui persepsi positif konsumen terhadap promosi 
yang dijalankan. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa strategi promosi yang dijalankan  oleh  
VarasySpeedShop  telah  memenuhi  prinsip-prinsip  komunikasi pemasaran  yang  efektif  dan  terbukti  
mampu  menciptakan  loyalitas,  meskipun pengaruh  terhadap  kepuasan  mungkin  tidak  selalu  dominan.  
Loyalitas  dapat dibangun secara langsung melalui pendekatan promosi yang tepat, menarik, dan relevan 
dengan kebutuhan konsumen. 

 
  2. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Konsumen pada Toko VarasyspeedShop 

Dalam  bisnis  otomotif  online  yang  sangat  kompetitif,  Toko VarasySpeedShop menunjukkan 
keunggulan melalui pelayanan yang prima dan profesional.  Pelanggan  menyampaikan  kepuasan  mereka  
terhadap  kecepatan respons tim admin, kejelasan informasi produk, serta solusi cepat terhadap keluhan 
atau kendala transaksi. Pelayanan yang andal dan komunikatif seperti ini menjadi alasan utama mengapa 
pelanggan memilih untuk kembali bertransaksi. Hal ini menunjukkan bahwa di era digital, pelayanan bukan 
hanya soal keramahan, tetapi juga  kecepatan,  keakuratan  informasi,  dan  kepedulian  terhadap  
kepuasan pelanggan.  Toko  ini  berhasil  membangun  kepercayaan  dengan  memberikan pengalaman 
pelayanan yang konsisten dan bernilai bagi pelanggannya. Menurut Zeithaml et al. (2010), kualitas layanan 
terdiri dari lima dimensi utama: keandalan (reliability),  daya  tanggap  (responsiveness),  jaminan  
(assurance),  empati (empathy), dan bukti fisik (tangible). Kelima unsur ini memengaruhi persepsi 
pelanggan terhadap nilai layanan yang diterima. Ketika layanan diberikan secara optimal, misalnya cepat 
tanggap dan empatik maka konsumen merasa dihargai dan diperhatikan. Inilah yang menjadi dasar 
terbentuknya kepuasan dan loyalitas pelanggan.  Dalam  konteks  VarasySpeedShop,  keberhasilan  
mereka  dalam memenuhi ekspektasi konsumen melalui pelayanan yang baik membuktikan bahwa 
loyalitas bukan sekadar hasil dari produk atau harga, tetapi juga dari kualitas interaksi  dan  perhatian  yang  
diberikan.  Hasil  penelitian  yang  dilakukan menunjukkan bahwa kualitas layanan secara signifikan 
memengaruhi loyalitas konsumen di VarasySpeedShop, dengan nilai thitung sebesar 7.778 dan signifikansi 
0.000  (<  0.05).  Nilai  ini  menggambarkan  tingkat  pengaruh  yang  kuat  antara pelayanan  dan  
kecenderungan  pelanggan  untuk  tetap  loyal.  Temuan  ini membuktikan bahwa kualitas layanan 
merupakan salah satu pilar terkuat dalam menjaga keberlangsungan hubungan dengan konsumen. 
Pelanggan yang merasa puas  dengan  pelayanan  tidak  hanya  kembali  membeli,  tetapi  juga  cenderung 
merekomendasikan toko kepada orang lain, menciptakan efek domino positif dalam membangun basis 
pelanggan setia. 

Temuan tersebut diperkuat oleh sejumlah penelitian terdahulu. Misalnya, penelitian  oleh  Manacika  
dan  Pramudana  (2021)  menyatakan  bahwa  kualitas layanan berpengaruh langsung terhadap loyalitas, 
bahkan diperkuat melalui mediasi kepuasan pelanggan. Penelitian Gustian (2022) juga menegaskan peran 
kualitas layanan  dalam  meningkatkan  loyalitas,  di  samping  faktor  reputasi  merek  dan kualitas produk. 
Demikian pula Bali (2021) menunjukkan bahwa kualitas layanan memberikan kontribusi signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. Bahkan di sektor jasa kesehatan, Agus Riyanto (2021) menemukan bahwa 
optimalisasi  kualitas layanan berdampak positif pada loyalitas pasien rumah sakit. Seluruh temuan ini 
menggarisbawahi satu hal penting: kualitas layanan adalah fondasi utama dalam membentuk loyalitas 
pelanggan, tidak terkecuali dalam industri otomotif daring seperti yang dijalankan oleh VarasySpeedShop. 

 
3. Pengaruh Optimalisasi Produk terhadap Loyalitas Konsumen pada Toko VarasyspeedShop 

Toko VarasySpeedShop telah membangun reputasi sebagai penyedia produk otomotif yang 
lengkap, original, dan sesuai dengan kebutuhan pasar. Di tengah persaingan yang ketat di industri suku 
cadang dan aksesoris otomotif, toko ini menonjol berkat keandalannya dalam memastikan stok barang 
tersedia, kualitas produk  terjamin,  serta  kemampuan  untuk  menyesuaikan  dengan  preferensi 
konsumen. Bagi pelanggan, kepastian ketersediaan produk dan kesesuaian dengan spesifikasi  kendaraan  
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menjadi  nilai  tambah  yang  membuat  mereka  enggan berpindah  ke  kompetitor.  Ini  menjadi  fondasi  
awal  terbentuknya  loyalitas konsumen, yang dalam konteks E-Commerce sangat ditentukan oleh 
kepercayaan terhadap kualitas barang. Menurut Tjiptono (2015), optimalisasi produk mencakup dimensi  
kualitas,  kesesuaian  dengan  kebutuhan,  variasi  fitur,  kemasan,  serta kontinuitas ketersediaan. Produk 
yang mampu memenuhi semua aspek tersebut akan membentuk persepsi positif dalam benak konsumen. 
Dalam pasar yang cepat berubah  seperti  otomotif,  inovasi  dan  kesesuaian  teknis  sangat  berpengaruh 
terhadap  keputusan  konsumen  untuk  kembali  membeli.  Dengan  demikian, optimalisasi produk bukan 
sekadar memenuhi  permintaan,  tetapi  juga memastikan pengalaman penggunaan konsumen berjalan 
tanpa hambatan, yang kemudian mendorong pembentukan loyalitas secara berkelanjutan. 

Hasil  penelitian  ini  menunjukkan  bahwa  variabel  optimalisasi  produk memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap loyalitas konsumen, dengan nilai t-hitung sebesar 2.339 dan signifikansi 0.021 (< 0.05). 
Meski pengaruhnya lebih kecil dibandingkan  promosi  dan  kualitas  layanan,  produk  tetap  memiliki  
peranan penting. Produk yang tidak memenuhi harapan akan langsung berdampak negatif terhadap 
kepuasan dan potensi retensi pelanggan, seberapa baik pun promosi dan pelayanannya. Oleh karena itu, 
keberhasilan VarasySpeedShop dalam membentuk loyalitas pelanggan juga berasal dari konsistensinya 
dalam menjaga kualitas dan ketersediaan produk. 

Penemuan  ini  sejalan  dengan  hasil  studi  Iswanto  et  al  (2023)  yang menemukan bahwa 
optimalisasi produk melalui pemilihan bahan baku berkualitas dan proses produksi modern dapat 
menciptakan loyalitas pelanggan, terutama jika dilakukan  dengan  prinsip  transparansi  dan  kejujuran  
seperti  dalam  ekonomi syariah. Selain itu, Gustian (2022) menekankan bahwa kualitas produk, bersama 
dengan  pelayanan  dan  reputasi  merek,  merupakan  faktor  utama  dalam meningkatkan  loyalitas  dan  
kepuasan  konsumen.  Hal  ini menunjukkan  bahwa kualitas produk tetap menjadi elemen strategis yang 
relevan dan berpengaruh lintas sektor industri. 

Implikasi dari temuan ini adalah bahwa optimalisasi produk tidak boleh dipandang sebagai 
pelengkap, melainkan sebagai salah satu poros utama dalam strategi retensi pelanggan. 
VarasySpeedShop perlu terus melakukan pembaruan produk, memperluas katalog sesuai tren otomotif, 
dan memastikan kualitas tetap terjaga melalui evaluasi mitra pemasok dan uji mutu berkala. Selain itu, 
integrasi antara kualitas produk dan sistem pelayanan purna jual dapat memperkuat loyalitas pelanggan 
dari dua sisi: kepercayaan terhadap produk dan kenyamanan dalam layanan. Dengan kata lain, loyalitas 
tidak akan bertahan hanya dengan promosi dan pelayanan  yang  baik,  jika  produk  yang  ditawarkan  
tidak  mampu  memenuhi ekspektasi konsumen. 

 
4. Pengaruh Strategi Promosi, Kualitas Layanan, dan Optimalisasi Produk terhadap Loyalitas Konsumen 
pada Toko VarasyspeedShop 

Dalam menjalankan usahanya, VarasySpeedShop tidak mengandalkan satu variabel pemasaran 
secara terpisah, melainkan menggunakan pendekatan terpadu yang mencakup strategi promosi aktif, 
pelayanan yang cepat dan ramah, serta optimalisasi  produk  secara  terus-menerus.  Pendekatan  ini  
dilakukan  untuk menciptakan pengalaman menyeluruh bagi konsumen, yang bukan hanya puas dengan 
satu aspek tetapi merasa diperhatikan secara menyeluruh. Hal ini menjadi penting dalam era persaingan 
digital, di mana konsumen memiliki banyak alternatif dan hanya akan bertahan pada toko yang mampu 
memberikan nilai tambah secara konsisten  dari  berbagai  aspek.  Pendekatan  holistik  dalam  pemasaran  
yang diterapkan oleh VarasySpeedShop sejalan dengan pandangan Kotler & Armstrong (2018) yang 
menyatakan bahwa loyalitas konsumen akan terbentuk kuat apabila elemen-elemen pemasaran seperti 
promosi, pelayanan, dan produk dikelola secara sinergis. Mereka menyebut bahwa pemasaran yang efektif 
bukan sekadar tentang penjualan sesaat, melainkan membangun hubungan jangka panjang yang saling 
menguntungkan. Maka dari itu, ketika semua aspek tersebut terintegrasi dan saling mendukung, peluang 
terbentuknya loyalitas pelanggan pun menjadi lebih besar. 

Hasil penelitian ini memperkuat teori tersebut. Diketahui bahwa nilai F- hitung sebesar 131.408 jauh 
lebih besar dari F-tabel sebesar 2.68, dengan tingkat signifikansi  0.000 < 0.05, yang menandakan bahwa 
strategi promosi,  kualitas layanan, dan optimalisasi produk secara bersamaan berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. Selain itu, nilai Adjusted R Square sebesar 0.773 mengindikasikan bahwa 
ketiga variabel tersebut mampu menjelaskan 77,3% variasi dalam loyalitas konsumen, sedangkan sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model  ini.  Ini  menunjukkan  bahwa  pendekatan  multi-variabel  yang  
dilakukan memang berperan besar dalam menjaga konsumen tetap setia. 

Penemuan  ini  konsisten  dengan  hasil  penelitian  Asti  dan  Ayuningtyas (2019), yang juga 
menemukan bahwa strategi promosi dan kualitas pelayanan secara  simultan  berpengaruh  signifikan  
terhadap  loyalitas  pelanggan.  Dalam penelitiannya  kualitas  pelayanan  memberikan  kontribusi  terbesar,  
yang  juga tercermin  dalam  penelitian  VarasySpeedShop,  di  mana  variabel  layanan memperoleh nilai 
t-hitung tertinggi (7.778) dibandingkan variabel lainnya. Ini menandakan bahwa meskipun semua variabel 
penting, pelayanan tetap menjadi faktor yang paling menentukan dalam menciptakan loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi yang bersifat menyeluruh dan 
berorientasi pada konsistensi lintas aspek pemasaran akan jauh lebih efektif dalam membentuk loyalitas 
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dibandingkan pendekatan yang terfokus hanya  pada  satu  sisi.  Bagi  VarasySpeedShop,  hal  ini  berarti  
bahwa  upaya mempertahankan loyalitas konsumen tidak boleh hanya fokus pada diskon atau pelayanan  
sesaat,  tetapi  juga  harus  diiringi  dengan  perbaikan  produk  dan pengalaman  konsumen  secara  
berkelanjutan.  Dengan  mempertahankan keseimbangan  antara  promosi  menarik,  pelayanan  
berkualitas,  dan  produk unggulan, loyalitas konsumen dapat dijaga dan bahkan ditingkatkan seiring waktu, 
menghadirkan pertumbuhan yang stabil bagi bisnis. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis statistik dan pembahasan terhadap data yang diperoleh dari penelitian 
pada konsumen Toko VarasySpeedShop, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut : 
1.  Strategi promosi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Penggunaan  berbagai  bentuk  

promosi  seperti  diskon,  cashback,  dan kampanye di media sosial terbukti dapat meningkatkan daya 
tarik konsumen dan  memperkuat  hubungan  jangka  panjang  dengan  toko.  Konsumen merespons 
positif terhadap bentuk komunikasi promosi yang konsisten dan menarik, sehingga berdampak 
langsung pada peningkatan loyalitas. 

2.  Kualitas  layanan  terbukti  berpengaruh  signifikan  terhadap  loyalitas konsumen. Layanan yang cepat, 
responsif, informatif, dan solutif mampu menciptakan  pengalaman  belanja  yang  memuaskan  bagi  
konsumen. Keunggulan  dalam  pelayanan  ini  memperkuat  kepercayaan  pelanggan terhadap toko, 
yang kemudian tercermin dalam kecenderungan mereka untuk kembali melakukan pembelian. 

3. Optimalisasi produk memiliki pengaruh simultan yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
Penyediaan produk otomotif yang lengkap, berkualitas, dan sesuai dengan kebutuhan pasar 
mendukung terbentuknya kepuasan dan kepercayaan konsumen. Meskipun kontribusinya tidak sebesar 
promosi dan layanan, optimalisasi produk tetap menjadi faktor penting dalam menjaga loyalitas 
pelanggan. 

4. Secara simultan strategi promosi, kualitas layanan, dan optimalisasi produk masing-masing memiliki 
pengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil  analisis  menunjukkan  bahwa  semua  variabel  
berkontribusi  dalam membentuk loyalitas, dengan kualitas layanan memberikan pengaruh paling 
dominan. Hal ini menegaskan bahwa pendekatan pemasaran yang holistik dan konsisten di seluruh 
aspek promosi, pelayanan, dan produk merupakan kunci dalam membangun loyalitas konsumen di 
Toko VarasySpeedShop. 

 
Saran 

Toko VarasySpeedShop disarankan untuk terus meningkatkan kualitas layanan, memperkuat 
strategi promosi, dan mengoptimalkan produk secara inovatif guna membangun loyalitas konsumen, 
sementara pelaku e-commerce lain dapat menjadikan temuan ini sebagai acuan untuk menyusun strategi 
pemasaran yang terintegrasi dengan fokus pada hubungan jangka panjang. Konsumen diharapkan lebih 
selektif dalam memilih toko online dengan mempertimbangkan kualitas layanan dan produk, serta aktif 
memberi umpan balik untuk mendorong peningkatan layanan. Bagi akademisi dan peneliti, penelitian 
selanjutnya sebaiknya memperluas variabel seperti harga, kepercayaan, atau kepuasan pelanggan, serta 
mengkaji berbagai sektor atau platform e-commerce dengan pendekatan komparatif maupun kualitatif 
untuk pemahaman yang lebih mendalam. 
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