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Abstract : This study aims to analyze the effect of service quality, promotion, and price on customer
loyalty, both directly and indirectly through customer satisfaction as an intervening variable. The
research focuses on consumers of PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk (Alfamart) Tembaga Raya Branch,
which faces challenges in maintaining customer loyalty amid fluctuating customer numbers and a
high level of complaints related to service, promotion, and pricing. This research is relevant given
the importance of marketing and service strategies in enhancing customer satisfaction and building
loyalty in the retail sector.

This study employs a quantitative approach with an associative method. The sample consisted of
210 respondents, selected using a non-probability sampling technique from Alfamart customers at
the Tembaga Raya branch. Data were collected through a questionnaire and analyzed using the
Structural Equation Modeling (SEM) method based on Partial Least Square (PLS). The research
model includes the direct relationships between independent variables (service quality, promotion,
and price) on customer satisfaction and loyalty, as well as indirect relationships mediated by
satisfaction.

The results show that service quality has no significant effect on either customer satisfaction or
loyalty. Promotion has a significant effect on customer satisfaction, but not on customer loyalty. Price
has a positive and significant effect on customer satisfaction, yet does not significantly affect
customer loyalty. Meanwhile, customer satisfaction has a positive and significant effect on customer
loyalty.

Keywords: Service Quality, Promotion, Price, Customer Satisfaction, Customer Loyalty

Abstrak : Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh kualitas pelayanan, promosi, dan
harga terhadap loyalitas konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui kepuasan
konsumen sebagai variabel intervening. Fokus penelitian adalah pada konsumen PT Sumber Alfaria
Trijaya Tbk (Alfamart) Cabang Tembaga Raya, yang mengalami tantangan dalam mempertahankan
loyalitas konsumen di tengah fluktuasi jumlah pelanggan dan tingginya tingkat keluhan terkait
pelayanan, promosi, dan harga. Penelitian ini relevan mengingat pentingnya strategi pemasaran
dan pelayanan dalam meningkatkan kepuasan serta membentuk loyalitas konsumen di sektor ritel.
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. Sampel diambil
menggunakan teknik non-probability sampling sebanyak 210 responden dari konsumen Alfamart
Cabang Tembaga Raya. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner, kemudian
dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Square
(PLS). Model penelitian mencakup hubungan langsung antara variabel independen (kualitas
pelayanan, promosi, dan harga) terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen, serta hubungan tidak
langsung melalui kepuasan sebagai mediasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan maupun loyalitas konsumen. Promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan
konsumen, namun tidak berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, tetapi tidak berpengaruh signifikan terhadap
loyalitas konsumen. Sementara itu, kepuasan konsumen terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas konsumen.

Kata kunci: Kualitas Pelayanan, Promosi, Harga, Kepuasan Konsumen, Loyalitas Konsumen

A. PENDAHULUAN

Perkembangan industri ritel modern di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang
pesat dengan semakin banyaknya jaringan toko swalayan seperti Alfamart yang menjangkau
hingga pelosok daerah. Namun, di tengah persaingan yang ketat, PT Sumber Alfaria Trijaya
Tbk (Alfamart) Cabang Tembaga Raya menghadapi tantangan dalam mempertahankan
loyalitas konsumen, yang ditandai dengan penurunan jumlah pelanggan, meningkatnya
keluhan terhadap pelayanan, promosi yang kurang efektif, serta harga yang dianggap kurang
kompetitif dibandingkan pesaing seperti Indomaret. Data periode 2014— 2023 menunjukkan
tren penurunan jumlah konsumen dan banyaknya keluhan terkait selisih harga, kecepatan
transaksi, serta ketersediaan produk. Di sisi lain, kegiatan promosi seperti JSM, Tebus
Murah, dan Promo Gantung belum mampu meningkatkan minat belanja berulang,
sedangkan potongan harga rata-rata Alfamart hanya 9% dibandingkan Indomaret yang
mencapai 23%. Kondisi ini menunjukkan pentingnya evaluasi terhadap strategi pelayanan,
promosi, dan harga untuk meningkatkan kepuasan serta loyalitas konsumen. Secara teoritis,
loyalitas konsumen terbentuk melalui kepuasan yang didorong oleh kualitas pelayanan,
promosi yang tepat sasaran, dan harga yang kompetitif (Zeithaml et al., 1985; Tjiptono, 2017;
Kotler & Keller, 2016). Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini dilakukan dengan judul
“Pengaruh Kualitas Pelayanan, Promosi, dan Harga terhadap Loyalitas Konsumen melalui
Kepuasan Konsumen pada PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk (Alfamart) Cabang Tembaga
Raya” dengan tujuan memberikan masukan strategis bagi peningkatan kepuasan dan
loyalitas pelanggan di tengah dinamika persaingan ritel modern.

B. KAJIAN LITERATUR

a. Kualitas Pelyanan

Kualitas pelayanan merupakan ukuran sejauh mana layanan yang diberikan sesuai
dengan harapan pelanggan (Tjiptono, 2017). Wyckof dalam Lovelock menambahkan
bahwa kualitas pelayanan mencerminkan tingkat keunggulan yang diharapkan serta
kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan secara konsisten. Pelayanan yang
baik menjadi faktor penting dalam menjaga kelangsungan dan perkembangan perusahaan
karena kepuasan pelanggan setelah pembelian mencerminkan keberhasilan pelayanan yang
diberikan. Jasa sendiri merupakan aktivitas ekonomi yang bersifat tidak berwujud
(intangibility), melibatkan interaksi dengan konsumen tanpa menghasilkan transfer
kepemilikan (Sunyoto & Susanti, 2015). Kualitas pelayanan dianggap baik apabila sesuai
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atau melebihi harapan pelanggan, sedangkan pelayanan yang tidak sesuai harapan dapat
menimbulkan ketidakpuasan. Tujuan utama Kkualitas pelayanan adalah untuk
menumbuhkan kepercayaan, menciptakan kepuasan, menjaga perhatian terhadap kebutuhan
konsumen, serta mempertahankan loyalitas mereka. Menurut Kotler dan Keller (2016),
manfaat kualitas pelayanan antara lain membantu mengidentifikasi kebutuhan pelanggan,
memastikan pesanan terpenuhi dengan benar, serta menjaga hubungan pascapenjualan
untuk memastikan kepuasan. Sementara itu, Zeithaml, Berry, dan Parasuraman (1985)
mengidentifikasi lima indikator utama kualitas pelayanan, yaitu bukti fisik (tangibles),
kehandalan (reliability), daya tanggap (responsiveness), jaminan (assurance), dan empati
(empathy), yang secara keseluruhan mencerminkan kemampuan perusahaan dalam
memberikan pelayanan berkualitas guna menciptakan kepuasan dan loyalitas pelanggan.

b. Promosi

Promosi merupakan salah satu komponen penting dalam kegiatan pemasaran yang
berfungsi untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan konsumen mengenai produk
atau jasa yang ditawarkan perusahaan (Hermawan, 2015; Daryanto, 2016). Promosi
berperan besar dalam menarik minat beli konsumen, sehingga harus dirancang menarik dan
mudah dipahami agar efektif dalam meningkatkan penjualan. Menurut Malau (2017), tujuan
utama promosi adalah menginformasikan keberadaan produk, membujuk konsumen untuk
membeli, serta mengingatkan agar konsumen tetap loyal terhadap produk perusahaan. Selain
itu, promosi juga berfungsi untuk menarik perhatian audiens, menciptakan daya tarik produk,
serta menumbuhkan rasa ingin tahu yang mendorong konsumen mencari informasi lebih lanjut
(Fitria, 2016). Manfaat promosi tidak hanya meningkatkan minat beli tetapi juga memperkuat
loyalitas dan citra perusahaan di tengah persaingan pasar. Menurut Tjiptono (2013), indikator
promosi meliputi lima aspek utama yaitu periklanan (advertising) melalui media cetak dan
digital, penjualan personal (personal selling) melalui komunikasi langsung, promosi penjualan
(sales promotion) untuk mendorong keputusan pembelian, hubungan masyarakat (public
relations) untuk membentuk citra positif, serta pemasaran langsung (direct marketing) guna
menjalin komunikasi yang lebih dekat dengan konsumen. Dengan demikian, promosi yang
efektif menjadi strategi penting dalam memperkuat posisi produk di pasar dan meningkatkan
hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
c. Harga

Harga merupakan unsur penting dalam bauran pemasaran yang berperan sebagai
penentu permintaan pasar, posisi persaingan, serta profitabilitas perusahaan. Menurut
Swastha (2014) dan Tjiptono (2013), harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk
memperoleh barang atau jasa beserta pelayanan yang menyertainya, sementara Kotler
dan Armstrong (2012) menekankan bahwa harga mencerminkan nilai yang ditukar konsumen
atas manfaat produk tersebut. Harga memiliki dua fungsi utama, yaitu fungsi alokasi yang
membantu konsumen menentukan pilihan pembelian berdasarkan kemampuan daya beli,
serta fungsi informasi yang menunjukkan persepsi kualitas suatu produk (Tjiptono, 2013).
Dalam penetapan harga, perusahaan harus memperhatikan kebijakan yang mencakup tujuan
penetapan harga, permintaan pasar, analisis biaya dan pesaing, serta pertimbangan
psikologis (Kotler, 2012). Strategi harga dapat berorientasi pada laba, penjualan, atau status
quo tergantung pada tujuan dan posisi produk di pasar (Buchari, 2017). Faktor-faktor yang
memengaruhi harga antara lain kondisi ekonomi, permintaan dan penawaran, elastisitas
permintaan, serta tingkat persaingan di pasar (Kotler & Armstrong, 2012). Adapun indikator
harga meliputi keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya
saing harga, dan kesesuaian harga

VI unat imian timu Manajemen Magister vol.4, No.1, 2025 3



limiah ! IImu Manajemen

: 2829-6648 & ISSN (online) : 2830-0548

ISSN (print

dengan manfaat yang dirasakan konsumen (Kotler & Armstrong, 2017). Secara keseluruhan,
harga tidak hanya berfungsi sebagai alat tukar, tetapi juga sebagai strategi penting dalam
menarik minat beli, mempertahankan loyalitas pelanggan, serta membangun citra positif
perusahaan di pasar.
d. Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan respon emosional atau kognitif yang timbul
setelah konsumen membandingkan antara harapan dan kenyataan atas produk atau layanan
yang diterimanya. Menurut Oliver dalam Zeithaml et al. (2018) dan Umar (2015), kepuasan
terjadi ketika produk atau jasa mampu memenuhi atau melebihi harapan konsumen,
sedangkan Daryanto (2019) menekankan bahwa kepuasan merupakan penilaian emosional
setelah penggunaan produk. Kepuasan konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara
lain kualitas produk, harga, kualitas pelayanan, faktor emosional, serta kemudahan dan biaya
dalam memperoleh produk (Tjiptono & Chandra, 2016). Konsumen merasa puas apabila
persepsi terhadap kinerja produk sama atau lebih tinggi dari harapannya, sementara
ketidakpuasan muncul jika hasil yang diterima lebih rendah dari ekspektasi. Kepuasan
pelanggan memberikan berbagai manfaat bagi perusahaan, seperti menciptakan hubungan
yang harmonis dengan pelanggan, mendorong pembelian ulang, meningkatkan loyalitas,
memperkuat reputasi, serta memberikan keuntungan finansial (Tjiptono, 2015). Indikator
kepuasan konsumen mencakup tiga aspek utama, yaitu kognitif (penilaian rasional terhadap
produk atau jasa), afektif (reaksi emosional sepertirasa senang dan nyaman), serta konatif
(niat untuk membeli ulang atau merekomendasikan produk) sebagaimana dikemukakan oleh
Oliver (1997), Westbrook & Oliver (1991), dan Ajzen (1991). Dengan demikian, kepuasan
konsumen menjadi kunci penting dalam mempertahankan loyalitas dan keberlanjutan
hubungan antara perusahaan dan pelanggan.
e. Loyalitas Konsumen

Loyalitas konsumen merupakan bentuk keterikatan konsumen terhadap suatu merek,
di mana konsumen secara konsisten melakukan pembelian ulang dan menunjukkan
preferensi kuat terhadap merek tersebut meskipun ada berbagai alternatif yang tersedia di
pasar (Tjiptono, 2020). Durianto, Sugiarto, dan Sitinjak (2021) menjelaskan bahwa loyalitas
konsumen adalah komitmen pelanggan untuk membeli ulang produk atau jasa dari suatu
merek yang dianggap memiliki nilai lebih dibandingkan kompetitor, serta kesediaan konsumen
untuk merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. Menurut Lupiyoadi (2020),
loyalitas konsumen menggambarkan tingkat keterlibatan konsumen dalam memilih produk
atau jasa secara berulang, dipengaruhi oleh kepuasan dan kepercayaan terhadap kualitas
merek yang konsisten. Secara keseluruhan, loyalitas konsumen merupakan hasil dari
pengalaman positif yang berkelanjutan dan hubungan emosional dengan merek. Faktor-faktor
yang memengaruhi loyalitas konsumen meliputi kualitas pelayanan, kepuasan konsumen,
harga, dan promosi. Pelayanan yang cepat, ramah, dan profesional membangun kepercayaan
dan kepuasan konsumen, sedangkan harga yang kompetitif serta promosi yang efektif dapat
memperkuat loyalitas. Kepuasan konsumen juga berperan penting karena semakin tinggi
kepuasan, semakin besar kemungkinan konsumen tetap setia dan melakukan pembelian
ulang. Loyalitas konsumen memberikan berbagai manfaat bagi perusahaan seperti
peningkatan pendapatan, pengurangan biaya pemasaran, rekomendasi positif, keunggulan
kompetitif, dan umpan balik konstruktif yang membantu pengembangan produk. Indikator
loyalitas konsumen menurut Lupiyoadi (2021) meliputi pembelian ulang, kesediaan
membayar lebih, rekomendasi positif, dan resistensi terhadap produk kompetitor. Keempat
indikator tersebut mencerminkan keterikatan emosional dan perilaku konsisten konsumen
terhadap
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C. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk (Alfamart) Cabang
Tembaga Raya, Tangerang, pada November—Februari 2025 dengan metode kuantitatif
deskriptif. Populasi penelitian berjumlah 100.502 konsumen dengan sampel 210 responden
yang ditentukan berdasarkan rumus Hair et al. (2010). Variabel yang digunakan meliputi
kualitas pelayanan, promosi, dan harga sebagai variabel bebas; kepuasan konsumen sebagai
variabel intervening; serta loyalitas konsumen sebagai variabel terikat. Data dikumpulkan
melalui observasi, kuesioner skala Likert, dan studi kepustakaan. Analisis data
menggunakan metode SEM-PLS dengan bantuan program SmartPLS 3.0. Evaluasi model
meliputi uji validitas, reliabilitas, serta pengujian hipotesis melalui nilai t dan p untuk
mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung antar variabel.

Tabel 1, Data Responden

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Frequency Percent Vel Cumulative Percent
Percent
Laki-laki 92 44 44
Valid Perempuan 118 56 56
Total 210 100 100
Responden Berdasarkan Usia
Frequency Percent VUL Cumulative Percent
Percent
< 21 Tahun 21 10 10
21-30 Tahun 96 46 46
Valid 31-40 Tahun 69 33 33
240 Tahun 24 11 11
Total 210 100 100
Responden Berdasarkan Pekerjaan
Frequency Percent Vel Cumulative Percent
Percent
Wirausaha 20 9 9
PNS 8 4 4
Valid g:g:://vv:il Swasta 119 57 57
; 63 30 30
Lainnya
Total 210 100 100
Responden Berdasarkan Penghasilan
Frequency Percent Vel Cumulative Percent
Percent
. 4-5 juta 87 41 41
Valid 6-7 juta 76 36 36
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Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Frequency Percent Valid Cumulative Percent
Percent
8-9 juta 25 12 12
> 10 Juta 22 11 11
Total 210 100 100

Sumber : Data hasil kuesioner 2025

Adapun variabel yang diteliti dalam penelitian ini meliputi kualitas pelayanan, promosi,
dan harga sebagai variabel independen, kepuasan konsumen sebagai variabel intervening,
serta loyalitas konsumen sebagai variabel dependen. Seluruh variabel diukur menggunakan
instrumen kuesioner berbasis skala Likert yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya.
Berdasarkan jumlah sampel dan teknik analisis yang digunakan, penelitian ini termasuk
dalam penelitian kuantitatif dengan pendekatan statistik deskriptif menggunakan metode
SEM-PLS melalui program SmartPLS 3.0. Data yang dikumpulkan diharapkan mampu
memberikan gambaran yang jelas mengenai pengaruh kualitas pelayanan, promosi, dan
harga terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen pada PT. Sumber Alfaria
Trijaya Tbk (Alfamart) Cabang Tembaga Raya.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian menggunakan analisis Structural Equation Modeling—Partial Least Square
(SEM-PLS) dengan bantuan program SmartPLS 3.0 untuk menguji hubungan antarvariabel.
Pengujian model dilakukan melalui evaluasi outer model untuk menilai validitas dan reliabilitas
indikator, serta evaluasi inner model untuk menilai hubungan struktural antarvariabel melalui
nilai R-square dan t-statistic. Pendekatan ini digunakan untuk memastikan bahwa data yang
dianalisis layak dan hasil penelitian dapat diinterpretasikan secara akurat dan efisien.

a. Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) Model Keseluruhan (Hybrid Model)

Uji Confirmatory Factor Analysis (CFA) Model Keseluruhan atau Hybrid Model
merupakan pengintegrasian seluruh konstruk penelitian ke dalam satu model
komprehensif yang memadukan model pengukuran (measurement model) dan model
struktural (structural model). Melalui pendekatan ini, hubungan antara variabel laten
eksogen dan endogen dapat digambarkan secara menyeluruh dengan bantuan
perangkat lunak SmartPLS versi 3.0.
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Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS 3.0 2025

Berdasarkan pada diatas, maka dapat dibuatkan model persamaan regresi
sebagai berikut:

Y =0,129X1 + 0,168X2 + 0,605X3

1) Nilai regresi variabel kualitas pelayanan sebesar 0,129 (positif) mengartikan bahwa
setiap terjadi kenaikan 1% pada variabel kualitas pelayanan, maka akan
meningkatkan variabel kepuasan konsumen sebesar 0,129 atau 12,9% dengan
asumsi variabel lainnya tetap.

2) Nilai regresi variabel harga sebesar 0,168 (positif) mengartikan bahwa setiap terjadi
kenaikan 1% pada variabel harga, maka akan meningkatkan kepuasan konsumen
sebesar 0,168 atau 16,8% dengan asumsi variabel lainnya tetap.

3) Nilai regresi variabel promosi sebesar 0,605 (positif) mengartikan bahwa setiap terjadi
kenaikan 1% pada variabel promosi, maka akan meningkatkan kepuasan konsumen
sebesar 0,605 atau 60,5% dengan asumsi variabel lainnya tetap.
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Z=0,159X1 + 0,077X2 + 0,056X3 + 0,546Y

1) Nilai regresi variabel kualitas pelayanan sebesar 0,159 (positif) mengartikan bahwa
setiap terjadi kenaikan 1% pada variabel kualitas pelayanan, maka akan menurunkan
loyalitas konsumen sebesar 0,159 atau 15,9% dengan asumsi variabel lainnya tetap.

2) Nilai regresi variabel promosi sebesar 0,077 (positif) mengartikan bahwa setiap terjadi
kenaikan 1% pada variabel promosi, maka akan menurunkan loyalitas konsumen
sebesar 0,077 atau 7,7% dengan asumsi variabel lainnya tetap.

3) Nilai regresi variabel harga sebesar 0,056 (negatif) mengartikan bahwa setiap terjadi
kenaikan 1% pada variabel harga, maka akan menurunkan loyalitas konsumen
sebesar 0,056 atau 5,6% dengan asumsi variabel lainnya tetap.

4) Nilai regresi variabel kepuasan konsumen sebesar 0,546 (positif) mengartikan bahwa
setiap terjadi kenaikan 1% pada kepuasan konsumen, maka akan meningkatkan
loyalitas konsumen sebesar 0,546 atau 54,6% dengan asumsi variabel lainnya tetap
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Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS 3.0 2025
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Adapun uji kesesuaian model pengukuran Goodness of Fit Model dapat dilihat

pada tabel di bawah ini.

Tabel Uji Goodness of Fit Model

Goodness of Fit Saturated Estimated Kriteria Keputus
Model Model Model Fit an
SRMR
(Standardized Root 0.055 0.055 SRMR < 0.08 | Good Fit
Mean Square
Residual)
d_ULS (Unweighted Nilai kecil —
Least Squares 2.712 2.712 : . Good Fit
: lebih baik
Discrepancy)
d_G (Geodesic Nilai kecil — ,
Discrepancy) 1.321 1.321 lebih baik Good Fit
. Chi-Square < | Marginal
Chi-Square 1451.518 1451.518 3.0 (relatif) Eit
NFI (Normed Fit 0.785 0.785 NFIz090 | Marginal
Index) Fit

Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS 3.0 2025

Berdasarkan hasil pengujian model fit, nilai SRMR sebesar 0,055 telah
memenuhi ambang batas <0,080, menunjukkan model memiliki tingkat kesesuaian
yang baik. Nilai d_ULS (2,712) dan d_G (1,321) juga menunjukkan kecocokan model
yang baik karena semakin kecil nilainya semakin baik. Meskipun Chi-Square
(1451,518) dan NF1 (0,785) belum memenuhi kriteria ideal, namun sesuai prinsip rule
of thumb (Arbuckle & Wothke, 1999 dalam Solimun, 2017), model tetap dianggap
layak dan baik digunakan untuk analisis struktural lebih lanjut.

Tabel Analisis Pengukuran Model Hybrid (Full Model)

Model Pengukuran T- P-

Variabel Laten Pernyataan SLF Value | Values CR AVE

X1.2 0.770 | 8.137 | 0,000

X1.3 0.722 | 16.841 | 0,000

X1.4 0.775 | 22.928 | 0,000

Kualitas Pelayanan X1.5 0.763 | 20.709 | 0,000
X1) X1.6 0.787 | 25,563 | 0,000 | 0.929 | 0.573

X1.7 0.801 | 29.200 | 0,000

X1.8 0.791 | 26.233 | 0,000

X1.9 0.777 | 25.214 | 0,000

X1.10 0.785 | 27.333 | 0,000

X2.1 0.769 | 22.061 | 0,000

Promosi (X2) X2.2 0.787 | 29.779 | 0,000
X2.3 0.753 | 21.874 | 0,000 0918 0528

VI unat imian timu Manajemen Magister vol.4, No.1, 2025 9



limiah ! IImu Manajemen

ISSN (print) : 2829-6648 & ISSN (online) : 2830-0548

Model Pengukuran T- P-
Variabel Laten Pernyataan S Value | Values CR AVE

X2.4 0.732 | 22.896 | 0,000

X2.5 0.804 | 28.418 | 0,000

X2.6 0.754 | 23.831 | 0,000

X2.7 0.758 | 25.822 | 0,000

X2.8 0.763 | 23.007 | 0,000

X2.9 0.742 | 20.640 | 0,000

X2.10 0.721 | 18.011 | 0,000

X3.1 0.726 | 21.813 | 0,000

X3.2 0.783 | 26.956 | 0,000

X3.3 0.795 | 26.615 | 0,000

X3.4 0.813 | 32.983 | 0,000
Harga (X3) X35 | 0.815 | 31.110 | 0,000 | 0.931 | 0.622

X3.6 0.752 | 20.674 | 0,000

X3.7 0.823 | 31.731 | 0,000

X3.8 0.744 | 19.929 | 0,000

Y.1 0.806 | 26.563 | 0,000

Y.2 0.733 | 17.149 | 0,000

Kepuasan Konsumen Y.3 0.736 | 17.575 | 0,000
Y) Y4 0.831 | 31.992 | 0,000 |0.918 | 0.617

Y.5 0.783 | 26.792 | 0,000

Y.6 0.794 | 27.446 | 0,000

ZA 0.816 | 31.650 | 0,000

22 0.775 | 22.709 | 0,000

Z3 0.763 | 22.372 | 0,000

Loyalitas Konsumen Z4 0.772 | 25.286 | 0,000
2 Z5 0.754 | 22.603 | 0,000 0.930 | 0618

26 0.810 | 28.105 | 0,000

27 0.833 | 31.436 | 0,000

Z38 0.816 | 33.235 | 0,000

Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS 3.0 2025

Berdasarkan Tabel 4.16, seluruh indikator pada variabel laten eksogen (Kualitas
Pelayanan, Promosi, dan Harga) serta variabel laten endogen (Kepuasan Konsumen
dan Loyalitas Konsumen) menunjukkan validitas dan reliabilitas yang baik. Hal ini
terlihat dari nilai Standardized Loading Factor (SLF) = 0,60, T-Value = 1,96, dan p <
0,05 sesuai kriteria Hair et al. (2018). Selain itu, seluruh variabel memiliki Construct
Reliability (CR) > 0,70 dan Average Variance Extracted (AVE) > 0,50, menandakan
reliabilitas konstruk yang kuat. Indikator paling dominan pada masing-masing variabel
yaitu X1.7 (0,801) untuk Kualitas Pelayanan, X2.5 (0,804) untuk Promosi, X3.7 (0,823)
untuk Harga, Y .4 (0,831) untuk Kepuasan Konsumen, dan Z.7 (0,833) untuk Loyalitas
Konsumen. Dengan demikian, seluruh konstruk
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dalam model pengukuran hybrid telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas,
sehingga layak digunakan untuk analisis struktural berikutnya.

b. Pengujian Nilai R-Square

Koefisien determinasi (R-Square) digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh
variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam model. Menurut Ghozali (2018), nilai
= 0,67 menunjukkan pengaruh kuat, 0,33-0,67 termasuk sedang, dan 0,19-0,33
tergolong lemah. Berdasarkan hasil pengolahan data dengan SmartPLS 3.0, diperoleh
nilai R-Square untuk masing-masing variabel endogen sebagaimana ditampilkan pada

tabel berikut.

Tabel Nilai R? Variabel

Konstruk R-Square Kategori
Kepuasan Konsumen 0.737 Tinggi
Loyalitas Konsumen 0.618 Tinggi

Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS 3.0 2025
Berdasarkan Tabel 4.17, diketahui bahwa nilai R-Square untuk variabel Kepuasan
Konsumen sebesar 0,737, yang berarti 73,7% variasi Kepuasan Konsumen dijelaskan
oleh variabel Kualitas Pelayanan, Promosi, dan Harga, sedangkan 26,3% dipengaruhi
oleh faktor lain di luar model. Sementara itu, nilai R-Square untuk variabel Loyalitas
Konsumen sebesar 0,618, menunjukkan bahwa 61,8% variasi Loyalitas Konsumen
dijelaskan oleh variabel-variabel dalam model, terutama Kepuasan Konsumen, dan
sisanya 38,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian. Secara keseluruhan, nilai
R-Square tersebut menunjukkan bahwa model penelitian memiliki daya jelaskan yang
kuat, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel-variabel dalam model cukup efektif dalam
menjelaskan perubahan pada variabel endogen.
c. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis secara parsial dilakukan dengan melihat nilai signifikansi (p-
values) dan t-statistik. Menurut Ghozali & Latan (2017), pengaruh antar variabel laten
dinyatakan signifikan apabila nilai signifikansi < 0,05 dan nilai t-statistik > 1,96 pada
tingkat signifikansi a = 0,05. Berdasarkan hasil analisis menggunakan metode SEM-PLS
dengan bantuan software SmartPLS 3.0, diperoleh hasil pengujian hubungan antar
variabel sebagaimana ditunjukkan pada tabel berikut.

Tabel Hasil Pengujian Hipotesis Parsial

. Original T

Konstruksi Sample | Statistics P Values Keterangan
Harga — Kepuasan 0.605 8.106 0.000 | Signifikan
Konsumen
Harga — Loyalitas 0.056 0.547 0.585 | Tidak Signifikan
Konsumen
Kepuasan Konsumen — | 5q 6.326 0.000 | Signifikan
Loyalitas Konsumen
Kualitas Pelayanan — 0.129 1.780 0.076 | Tidak Signifikan
Kepuasan Konsumen
Kualitas Pelayanan — 0.159 1.784 0.075 | Tidak Signifikan
Loyalitas Konsumen
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Promosi — Kepuasan 0.168 1.967 0.050 | Signifikan
Konsumen
Promosi — Loyalitas 0.077 0.654 0513 | Tidak Signifikan
Konsumen

Sumber: Hasil Pengolahan Data PLS 3.0 2025

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa Harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen (t = 8,106; p = 0,000), yang berarti semakin
baik persepsi terhadap harga, semakin tinggi kepuasan konsumen. Namun, Harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen (t = 0,547; p = 0,585), sehingga
perubahan harga tidak secara langsung meningkatkan loyalitas pelanggan. Selanjutnya,
Kepuasan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen (t
= 6,326; p = 0,000), menunjukkan bahwa semakin puas konsumen, semakin besar
kemungkinan mereka menjadi pelanggan yang loyal.

Sementara itu, Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan
Konsumen (t = 1,780; p = 0,076) maupun Loyalitas Konsumen (t = 1,784; p = 0,075), yang
berarti pelayanan yang diberikan belum cukup kuat meningkatkan kepuasan dan loyalitas
secara langsung. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen
(t=1,967; p = 0,050), namun tidak berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Konsumen (t =
0,654; p = 0,513). Dengan demikian, strategi promosi yang efektif dapat meningkatkan
kepuasan konsumen, tetapi belum mampu menciptakan loyalitas pelanggan secara langsung.

E. KESIMPULAN DAN SARAN

a. Kesimpilan
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada PT Sumber Alfaria Trijaya
Tbk (Alfamart) Cabang Tembaga Raya, dapat disimpulkan hal-hal sebagai berikut:

1) Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan
Konsumen. Hal ini ditunjukkan oleh nilai original sample sebesar 0,129, nilai t- statistik
1,780 < 1,96, dan p-value 0,076 > 0,05.

2) Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. Hal ini
dibuktikan oleh nilai original sample sebesar 0,168, nilai t-statistik 1,967 > 1,96, dan p-
value 0,050 = 0,05.

3) Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan Konsumen. Nilai original
sample sebesar 0,605, t-statistik 8,106 > 1,96, dan p-value 0,000 < 0,05.

4) Kualitas Pelayanan tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas
Konsumen. Nilai original sample sebesar 0,159, t-statistik 1,784 < 1,96, dan p-value
0,075 > 0,05.

5) Promosi tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Nilai
original sample sebesar 0,077, t-statistik 0,654 < 1,96, dan p-value 0,513 > 0,05.

6) Harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen. Nilai
original sample sebesar 0,056, t-statistik 0,547 < 1,96, dan p-value 0,585 > 0,05.

7) Kepuasan Konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap Loyalitas Konsumen.
Nilai original sample sebesar 0,546, t-statistik 6,326 > 1,96, dan p-value 0,000 < 0,05.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa faktor Harga dan Promosi berperan
penting dalam meningkatkan Kepuasan Konsumen, sedangkan Kepuasan Konsumen
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menjadi faktor utama yang berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen di Alfamart Cabang
Tembaga Raya.

b. Saran
Berdasarkan hasil penelitian pada PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk (Alfamart)
Cabang Tembaga Raya, penulis memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan
bahan pertimbangan bagi pihak manajemen, sebagai berikut:

1) Kualitas Pelayanan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang diberikan sudah
baik, namun aspek fasilitas fisik masih perlu mendapatkan perhatian. Oleh karena itu,
disarankan agar pihak manajemen melakukan pembaruan fasilitas toko seperti
peningkatan pencahayaan, penataan layout yang lebih efisien, serta desain interior
yang lebih modern dan menarik. Selain itu, peningkatan kenyamanan dan kebersihan
lingkungan toko juga penting untuk menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih
positif bagi konsumen.

2) Promosi
Promosi yang dilakukan telah berjalan cukup baik, namun profesionalisme karyawan
dalam menyampaikan penawaran masih perlu ditingkatkan. Disarankan agar
perusahaan memberikan pelatihan komunikasi dan teknik promosi langsung kepada
karyawan, sehingga informasi produk dapat disampaikan secara lebih persuasif dan
sopan. Pemanfaatan media digital seperti aplikasi Alfagift, media sosial, maupun
notifikasi berbasis lokasi juga perlu dioptimalkan untuk memperluas jangkauan
promosi dan meningkatkan efektivitasnya.

3) Harga
Penilaian konsumen terhadap harga menunjukkan persepsi yang positif, namun
masih diperlukan penyesuaian terhadap kemampuan daya beli konsumen di wilayah
sekitar. Oleh karena itu, disarankan agar perusahaan menerapkan strategi harga
yang lebih adaptif dengan menghadirkan program diskon rutin, paket bundling
hemat, serta promosi khusus untuk produk kebutuhan pokok. Selain itu, komunikasi
nilai produk melalui pendekatan value for money perlu diperkuat agar konsumen
merasa memperoleh manfaat yang sepadan dengan harga yang dibayarkan.

4) Kepuasan Konsumen
Tingkat kepuasan konsumen terhadap Alfamart Cabang Tembaga Raya
menunjukkan hasil yang baik, namun aspek emosional berupa rasa senang dan
kenyamanan selama berbelanja masih perlu ditingkatkan. Disarankan agar
perusahaan menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menyenangkan melalui
tata letak toko yang menarik, pelayanan kasir yang cepat dan ramah, serta suasana
toko yang nyaman. Konsistensi dalam menjaga kualitas produk dan pelayanan juga
penting untuk mempertahankan kepuasan konsumen dalam jangka panjang.

5) Loyalitas Konsumen
Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen memiliki tingkat loyalitas yang cukup
baik, meskipun tingkat rekomendasi atau advokasi masih perlu diperkuat. Oleh karena
itu, disarankan agar perusahaan membangun hubungan emosional yang lebih kuat
dengan konsumen melalui program loyalitas pelanggan seperti poin, cashback,
atau keanggotaan eksklusif. Pemberian penghargaan bagi pelanggan tetap dan
peningkatan interaksi personal, misalnya melalui ucapan
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ulang tahun atau program pelanggan prioritas, dapat memperkuat ikatan dan
meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek Alfamart.
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