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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine how much Alfamart customer satisfaction in
the Central Semarang District is influenced by service quality, brand image, and promotional
tactics. Because the Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) method is
thought to be useful for thoroughly examining the causal link between latent components, this
study employs a quantitative approach. With 385 respondents, the study population comprises
all Alfamart patrons in the Central Semarang District. Online questionnaires with a five-category
Likert scale were distributed to collect the research data, which were then processed using
SmartPLS version 3 software. The analysis findings indicate that the quality of service provided
plays an important role, brand image, and promotions contribute to providing a meaningful
influence on the level of customer satisfaction. These results support efforts to boost Alfamart
customer satisfaction by enhancing service quality, bolstering favorable brand perceptions, and
putting in place customer-focused promotional initiatives.
Keywords: Alfamart, Service Standards, Brand Image, Promotion, Consumer Satisfaction

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar kepuasan pelanggan
Alfamart di Kabupaten Semarang Tengah dipengaruhi oleh kualitas layanan, citra merek, dan
taktik promosi. Karena metode Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-
PLS) dianggap bermanfaat untuk meneliti secara menyeluruh hubungan sebab-akibat antara
komponen laten, penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Dengan 385 responden,
populasi penelitian terdiri dari seluruh pelanggan Alfamart di Kabupaten Semarang Tengah.
Survei daring dengan skala Likert lima kategori digunakan untuk mengumpulkan data
penelitian, yang kemudian dianalisis menggunakan perangkat lunak SmartPLS versi 3.
Temuan analisis mengindikasikan bahwa mutu layanan yang diberikan memiliki peranan
penting, citra merek, serta promosi memberikan kontribusi memberikan pengaruh yang
bermakna terhadap tingkat kepuasan konsumen. Temuan tersebut menegaskan bahwasanya
upaya kenaikan tingkat kepuasan pelanggan Alfamart dapat ditingkatkan melalui peningkatan
mutu pelayanan, penguatan persepsi positif terhadap merek, serta penerapan program
promosi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen.
Kata Kunci: Alfamart, Standar Pelayanan, Citra Merek, Promosi, Kepuasan Konsumen

PENDAHULUAN

Industri ritel modern di Indonesia selama dua puluh tahun terakhir
menunjukkan perkembangan yang sangat signifikan, sejalan dengan meningkatnya
tuntutan masyarakat terhadap kemudahan, kenyamanan, serta efisiensi waktu
dalam aktivitas berbelanja (Utami, 2022). Kehadiran jaringan minimarket nasional

5322 | Volume 7 Nomor 8 2026


https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721
mailto:mustikasari.barti@gmail.com
mailto:aryanto.vincent@gmail.com

gé J/%/[L}L | FJurnal Kajian Ehonomi & Bisnis Islam

Vol 7 No 8 (2026) 5322 - 5346 P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490
DOI: 1047467 /elmal.v7i8.12721

seperti Alfamart dan Indomaret menjadi bentuk respons atas perubahan pola
konsumsi masyarakat yang semakin praktis (Latif & Lakoro, 2024). Tingkat
persaingan yang tinggi dalam dunia industri ritel modern mendorong setiap pelaku
usaha guna tidak hanya memperluas jaringan toko, tetapi juga mampu
mempertahankan dan meningkatkan kepuasan konsumen sebagai kunci
keberlangsungan bisnis (Sakinah et al.,, 2024).

Dengan ribuan lokasi di berbagai wilayah, termasuk Semarang, Alfamart
merupakan salah satu jaringan minimarket terbesar di Indonesia (Christanto et al.,
2024). Tingginya tingkat penetrasi pasar ritel modern di Indonesia ditunjukkan
melalui perkembangan jaringan minimarket yang semakin luas dan menjangkau
berbagai wilayah perkotaan maupun pinggiran daerah sehingga memudahkan
masyarakat dalam memperoleh akses berbelanja yang praktis dan efisien (Adriyanto
etal, 2022). Selain itu, perluasan toko minimarket dan persaingan antar pedagang
untuk memenuhi permintaan pelanggan di berbagai daerah di Indonesia merupakan
indikator pertumbuhan sektor ritel kontemporer (Minarsih, 2022). Data Top Brand
Index (TBI) untuk periode 2021-2025, yang mengukur persepsi merek di benak
konsumen melalui kesadaran merek teratas, penggunaan terakhir, dan niat di masa
mendatang, menunjukkan bahwa posisi merek Alfamart cenderung menurun
meskipun jangkauan distribusinya luas dan penetrasi pasarnya tinggi. Antara tahun
2021 dan 2025, pangsa pasar Alfamart menurun dari 47,5% menjadi 45,1%.
Sementara itu, pesaing utamanya Indomaret justru menunjukkan tren kenaikan dari
38,7% menjadi 43,4% pada periode yang sama, bahkan menyamai skor Alfamart

pada tahun 2024.
Tabel 1 Perkembangan Top Brand Index Minimarket di Indonesia Tahun 2021-2025
Nama Brand 2021 2022 2023 2024 2025
Alfamart 47,5 46,6 45,6 42,4 45,1
Indomaret 38,7 39 378 42,4 43,4
FamilyMart - 9,2 9,3 3 2,4
Circle K - - - 41 4,7
Lawson - - - 2,2 2,2

Sumber: Top Brand Award (2025)

Penurunan nilai Top Brand Index (TBI) Alfamart dapat mengindikasikan
adanya perubahan persepsi konsumen terhadap merek yang berpotensi
memengaruhi tingkat kepuasan konsumen, karena persepsi merek yang positif
diketahui berpengaruh terhadap kepuasan konsumen (Hariasih et al,, 2024). Karena
TBI mencerminkan kekuatan merek, penurunan TBI dapat mengindikasikan
melemahnya citra merek yang pada akhirnya berdampak pada penurunan kepuasan
konsumen (Manehat & Tobing, 2024). Meski TBI tidak secara langsung mengukur
kepuasan, penurunan pada dimensi future intention — yaitu keinginan konsumen
untuk kembali menggunakan merek berkaitan erat dengan pengalaman berbelanja
yang tidak memuaskan (Oliver, 1997; Zeithaml et al., 2018). Selain itu, penelitian
terbaru oleh Slack dan Singh (2020) membuktikan bahwa tingkat kepuasan
pelanggan yang tinggi mampu meningkatkan loyalitas konsumen serta mendorong
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terjadinya pembelian ulang. Jadi, penurunan TBI bisa menjadi awal sinyal adanya
penurunan kepuasan konsumen.

Untuk memperkuat fenomena penurunan persepsi konsumen terhadap
Alfamart, terdapat berbagai ulasan pelanggan pada aplikasi Alfagift di Google Play
yang menunjukkan adanya keluhan terkait pelayanan dan pengalaman berbelanja
secara digital. Keluhan-keluhan ini menunjukkan bahwa beberapa area layanan
masih belum memenuhi harapan pelanggan, yang dapat berdampak pada tingkat
kepuasan pelanggan terhadap Alfamart (Tuju et al.,, 2023).

Gambar 1 Ulasan Konsumen pada Aplikasi Alfagift di Google Playstore

Sumber: Google Playstore, Mei 2026
Berdasarkan ulasan konsumen pada Google Play Store aplikasi Alfagift yang
diakses pada Mei 2026, ditemukan berbagai keluhan terkait kualitas pelayanan,

seperti keterlambatan pengiriman pesanan, lambatnya respon customer service,
hingga sistem aplikasi yang dianggap kurang responsif. Beberapa konsumen
mengeluhkan bahwa pesanan yang seharusnya dikirim dalam waktu singkat justru
mengalami keterlambatan hingga berjam-jam tanpa adanya kepastian informasi.
Selain itu, terdapat konsumen yang merasa kecewa karena proses pembatalan
pesanan sulit dilakukan serta respon dari pihak layanan dinilai kurang cepat dalam
menangani keluhan pelanggan.

Karena layanan yang kurang memuaskan dapat menurunkan kepuasan
pelanggan dan memengaruhi pandangan pelanggan terhadap bisnis, kejadian ini
menunjukkan betapa pentingnya kualitas layanan dalam menciptakan kepuasan
pelanggan (Sularsih & Wiryawan, 2024). Selain itu, citra merek Alfamart sebagai
perusahaan ritel modern berskala nasional turut membentuk ekspektasi konsumen
terhadap kualitas layanan yang diberikan kepada pelanggan (Rahmawati, 2023).
Promosi yang dilakukan melalui aplikasi digital juga berperan dalam menarik minat
konsumen, namun apabila tidak diimbangi dengan pelayanan yang baik dapat
menimbulkan kekecewaan pelanggan dan menurunkan pengalaman berbelanja
konsumen (Pratiwi & Nugroho, 2024). Berdasarkan fenomena ini, salah satu
elemen kunci yang harus difokuskan oleh bisnis untuk meningkatkan kepuasan
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pelanggan adalah kualitas layanan, khususnya pada layanan berbasis aplikasi
digital (Hidayat, 2024). Pelayanan yang cepat, penuh perhatian, dan sesuai dengan
harapan pelanggan dapat membuat pelanggan merasa lebih nyaman saat
berbelanja dan meningkatkan opini mereka terhadap bisnis tersebut (Saputra &
Lestari, 2023). Oleh karena itu, dalam industri ritel kontemporer seperti Alfamart,
kualitas layanan dianggap memainkan peran besar dalam menentukan tingkat
kebahagiaan pelanggan (Maulana, 2024).

Dalam industri ritel minimarket, salah satu faktor kunci yang memengaruhi
kebahagiaan pelanggan adalah keunggulan kualitas layanan (Rizgiawan &
Prihantono, 2020). Kualitas pelayanan mencerminkan tingkat keandalan,
responsivitas, empati dan jaminan yang diberikan oleh karyawan kepada
konsumen selama proses berbelanja, yang meliputi kecepatan transaksi,
keramahan, dan kemudahan akses barang (Yuliarto, 2021). Menurut (Chairiyah Az-
Zahra & Wianti, 2024) dalam model SERVQUAL yang masih relevan hingga kini,
kualitas pelayanan diukur dari kesesuaian harapan konsumen dengan pengalaman
aktual. Kualitas pelayanan yang tinggi pada minimarket seperti Alfamart tercermin
melalui karyawan yang tanggap terhadap keluhan dan menyediakan layanan
tambahan seperti pengantaran cepat (Chairiyah Az-Zahra & Wianti, 2024).
Tingginya kualitas pelayanan memberikan manfaat berupa peningkatan frekuensi
kunjungan, loyalitas, dan Word of mouth positif. Namun, standar pelayanan bisa
dipengarubhi oleh faktor seperti beban kerja karyawan dan fasilitas toko (Ardinia et
al, 2025). Hasil ini menunjukkan betapa pentingnya standar layanan untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan (Yulianthini, 2022).

Karena citra merek yang positif dapat memengaruhi persepsi, kepercayaan,
dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan, hal itu sama
pentingnya dengan kualitas layanan dalam menentukan kebahagiaan pelanggan
(Azhari et al., 2021). Seluruh persepsi yang dimiliki konsumen tentang reputasi,
identitas, keandalan, dan nilai-nilai khas suatu perusahaan dikenal sebagai citra
merek. Persepsi ini dibentuk oleh iklan, rekomendasi dari orang lain, pengalaman
konsumen, dan evaluasi pribadi (Khasanah et al., 2021). Citra merek sebagai
asosiasi mental yang mencakup dimensi atribut, manfaat, dan sikap (Syafira et al,,
2022). Citra merek positif ditunjukkan melalui persepsi konsumen akan
ketersediaan produk lengkap dan harga kompetitif (Prabowo & Maskur, 2023).
Citra merek yang kuat meningkatkan kepercayaan, diferensiasi dari pesaing, serta
retensi pelanggan jangka panjang. Faktor seperti konsistensi program loyalitas dan
respons terhadap isu sosial memengaruhi citra merek (Hariasih et al., 2024). Hasil
studi Susila (2022) bahwasanya studi ini menegaskan bahwa reputasi merek
berperan secara signifikan dalam membentuk kepuasan konsumen (Susila, 2022).
Di sisi lain, promosi berfungsi sebagai saluran bagi bisnis untuk
mengkomunikasikan informasi dan menarik perhatian pelanggan dalam
komunikasi pemasaran (Abbas & Minarti, 2022). Promosi mencakup strategi
diskon, bundling product, program poin, dan kampanye digital yang dirancang untuk
menarik perhatian konsumen, menyampaikan nilai tambah produk, serta
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mendorong pembelian ulang konsumen (Izwana et al., 2024). Promosi sebagai
elemen bauran pemasaran yang memengaruhi persepsi nilai (Ramadhan & Alj,
2024). Promosi di minimarket sebagai upaya menciptakan excitement melalui
promo harian yang relevan dengan kebutuhan lokal, seperti diskon sembako di
Semarang (Ningsih, 2024).

Akhirnya, kepuasan konsumen menjadi variabel dependen utama yang
mencerminkan evaluasi keseluruhan konsumen terhadap pengalaman berbelanja
di Alfamart. Ketika harapan pelanggan dan kinerja layanan yang sebenarnya
dibandingkan, kepuasan konsumen adalah reaksi emosional positif yang mencakup
unsur-unsur perilaku, afektif, dan kognitif. Saputri and S. T. Rahardjo (2020)
mendefinisikannya sebagai rangkaian respons post-purchase yang menentukan
loyalitas (Saputri & Rahardjo, 2020). Hasyim, I. N, & Suworo, S (2025)
menambahkan bahwa di ritel, kepuasan timbul dari kemudahan belanja dan nilai
uang (Hasyim, I. N., & Suworo, 2025). Kepuasan tinggi mendorong pembelian ulang,
rekomendasi, dan ketahanan terhadap kompetitor (Purbasari & Purnamasari,
2018). Kepuasan sebagai ikatan emosional yang meningkatkan kinerja bisnis
(Nathadewi & Sukawati, 2019).

Fenomena penurunan Top Brand Index (TBI) Alfamart menunjukkan adanya
indikasi penurunan preferensi dan persepsi positif konsumen terhadap Alfamart
dibandingkan pesaing utamanya (Sualang et al., 2021). Kondisi tersebut menjadi
menarik untuk diteliti di Kecamatan Semarang Tengah, terutama karena hasil
observasi awal menunjukkan masih adanya keluhan konsumen terkait antrean
panjang, keterbatasan stok produk, serta promosi yang dinilai kurang menarik
dibandingkan pesaing ritel modern lainnya (Hariasih et al, 2024). Isu ini
menunjukkan perlunya menganalisis bagaimana citra merek, promosi, dan kualitas
layanan memengaruhi kebahagiaan pelanggan untuk mengembangkan
rekomendasi strategis bagi Alfamart dalam rangka mempertahankan pangsa pasar
dan meningkatkan daya saing perusahaan (Mahira et al,, 2021).

Untuk memperkuat fenomena penelitian, peneliti melakukan pra-survei
terhadap 22 konsumen Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah. Hasil pra-survei
menunjukkan bahwa tingkat kepuasan konsumen memperoleh skor sebesar 54,4%,
yang termasuk dalam kategori sedang. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
kepuasan konsumen terhadap Alfamart belum berada pada tingkat yang tinggi.
Pernyataan dengan skor terendah terdapat pada aspek kemampuan Alfamart
dalam memenuhi kebutuhan belanja konsumen dengan persentase sebesar 49,1%,
sedangkan skor tertinggi terdapat pada aspek kesesuaian pengalaman berbelanja
dengan harapan konsumen sebesar 59,1%. Skor ini berada dalam kisaran moderat
meskipun merupakan yang tertinggi jika dibandingkan dengan pernyataan lainnya.
Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun evaluasi pelanggan terhadap pengalaman
berbelanja di Alfamart umumnya positif, namun belum mencapai titik terbaiknya,
sehingga penyesuaian di beberapa area masih diperlukan untuk meningkatkan
kepuasan pelanggan. Hasil pra-survei tersebut juga sejalan dengan fenomena
penurunan Top Brand Index (TBI) Alfamart dalam beberapa tahun terakhir yang
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mengindikasikan adanya tantangan dalam mempertahankan kekuatan merek di
benak konsumen. Meskipun TBI dan kepuasan konsumen merupakan konsep yang
berbeda, tingkat kepuasan konsumen yang belum optimal dapat menjadi salah satu
indikasi yang relevan dengan melemahnya preferensi konsumen terhadap merek.
Oleh karena itu, diperlukan lebih banyak penelitian untuk mengkaji elemen-elemen
yang mempengaruhi kebahagiaan pelanggan, khususnya citra merek, promosi, dan
kualitas layanan di Alfamart di Kabupaten Semarang Tengah.

Tabel 2 Matriks Ringkas Resarch Gap

Hubungan Variabel Signifikan Tidak Signifikan
Kualitas Pelayanan - Gomies & Nahuway Fatmawati et al.
Kepuasan Konsumen (2023); Rahmawati et al. (2023)

(2025
Citra Merek —  Marco Po & Tongam Sirait Faizah Naila (2017)
Kepuasan Konsumen (2025); Susila (2022)
Promosi — Kepuasan Umar et al (2025); Amin & Indrawati
Konsumen Ragiana et al. (2025) (2025)

Sumber: Dari berbagai jurnal untuk penelitian ini, 2026

Dampak citra merek, promosi, dan kualitas layanan terhadap kebahagiaan
pelanggan ritel telah menjadi subjek beberapa penelitian sebelumnya, meskipun
hasilnya beragam. Menurut beberapa penelitian, ketiga faktor ini memiliki pengaruh
besar satu sama lain (Gomies & Nahuway, 2023; Marco Po & Tongam, 2025; Umar et
al, 2025), sedangkan penelitian Fatmawati, etal (2023) menemukan bahwa
kebahagiaan pelanggan tidak terpengaruh oleh kualitas layanan, Faizah Naila (2017)
menemukan citra merek tidak berdampak pada ritel skala kecil, dan Rais (2022)
menyatakan pengaruh promosi lemah pada konsumen loyal. Inkonsistensi temuan
ini kemungkinan dipengaruhi oleh perbedaan konteks, lokasi, dan karakteristik
responden.

Selain itu, saat ini sangat sedikit penelitian yang secara eksplisit mengkaji
bagaimana citra merek, promosi, dan kualitas layanan memengaruhi kepuasan
pelanggan Alfamart di Kabupaten Semarang Tengah (Sianturi & Ismail, 2025).
Karena Kabupaten Semarang Tengah merupakan salah satu kota besar di Jawa
Tengah dengan tingkat persaingan ritel kontemporer yang tinggi, bisnis ritel harus
mampu memuaskan pelanggan meskipun terdapat beragam pilihan belanja (Sualang
etal, 2021). Karakteristik konsumen di Kecamatan Semarang Tengah yang beragam
juga memungkinkan munculnya perbedaan persepsi terhadap kualitas pelayanan,
citra merek, maupun promosi yang diberikan oleh Alfamart (Ariyana & Susila, 2022).
Berdasarkan research gap dan fenomena tersebut, penelitian ini penting dilakukan
untuk menguji secara empiris pengaruh kualitas pelayanan, citra merek, dan
promosi terhadap kepuasan konsumen Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah
dengan menggunakan pendekatan Structural Equation Modeling-Partial Least
Square (SEM-PLS).
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TINJAUAN LITERATUR
Top Brand Index (TBI)

Top Brand Index (TBI) merupakan indeks yang dikembangkan oleh Frontier
Research untuk mengukur kekuatan suatu merek berdasarkan persepsi dan preferensi
konsumen di Indonesia (Frontier Research, 2025). Kesadaran merek teratas (top-of-
mind awareness), penggunaan terakhir (last usage), dan niat di masa depan (future
intention) adalah tiga metrik utama yang digunakan untuk mengukur TBI (Top-of-
Mind Intelligence). Dalam kategori produk, kesadaran merek teratas menunjukkan
merek yang pertama kali dipikirkan konsumen, penggunaan terakhir menunjukkan
merek yang paling baru mereka gunakan, dan niat di masa depan menunjukkan
rencana konsumen untuk menggunakan merek tersebut lagi di masa mendatang
(Frontier Research, 2025). Data survei konsumen pada tiga indikator utama
kesadaran merek teratas, terakhir digunakan, dan niat di masa mendatang digunakan
untuk menghitung skor Indeks Merek Teratas (Top Brand Index/TBI). Frontier
Research mengubah setiap indikator menjadi nilai indeks merek dalam bentuk
persentase berdasarkan persentase tanggapan responden terhadap merek tertentu
(Frontier Research, 2025).

Dimensi future intention memiliki keterkaitan dengan kepuasan konsumen
karena mencerminkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang
atau tetap menggunakan suatu merek di masa depan (Oliver, 1997). Oleh karena itu,
penurunan nilai Top Brand Index Alfamart pada periode 2021-2025 dapat
mengindikasikan adanya penurunan persepsi positif, kepuasan, dan loyalitas
konsumen terhadap merek Alfamart, khususnya di tengah meningkatnya persaingan
ritel. Diperlukan lebih banyak penelitian untuk menentukan elemen-elemen yang
memengaruhi kebahagiaan pelanggan Alfamart di tingkat toko karena Top Brand
Index digunakan dalam penelitian ini sebagai indikator makro yang menunjukkan
perubahan persepsi konsumen, bukan sebagai ukuran langsung dari kepuasan
pelanggan.

Selain itu, penurunan nilai Top Brand Index juga dapat menjadi sinyal bahwa
perusahaan perlu meningkatkan kualitas pengalaman konsumen dalam proses
berbelanja. Selain kelengkapan barang dagangan, pelanggan ritel modern juga
mempertimbangkan citra merek, kemudahan berbelanja, kualitas layanan, dan daya
tarik promosi perusahaan. Apabila perusahaan tidak mampu memenuhi harapan
konsumen secara optimal, maka konsumen cenderung beralih kepada pesaing yang
dinilai memberikan pengalaman berbelanja yang lebih baik. Agar tetap kompetitif
dan mempertahankan pelanggan di sektor ritel modern yang sangat kompetitif,
Alfamart harus memahami variabel-variabel yang dapat memengaruhi kepuasan
pelanggan.

Expectation Confirmation Theory (ECT)

Teori Konfirmasi Ekspektasi (Expectation Confirmation Theory/ECT), yang
pertama kali dipresentasikan oleh Richard L. Oliver pada tahun 1980 dan
dikembangkan lebih lanjut dalam studinya tahun 1997 tentang kepuasan pelanggan,
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menjadi dasar investigasi ini. Menurut gagasan ini, perbedaan antara ekspektasi awal
dan kinerja aktual produk atau layanan yang diperoleh menentukan kebahagiaan
pelanggan. Apabila tingkat kinerja yang diterima konsumen sama atau Ketika
performansi yang dialami konsumen melampaui harapan mereka, terjadi konfirmasi
positif yang berdampak pada peningkatan kepuasan. Sebaliknya, kinerja yang lebih
rendah dari ekspektasi menimbulkan ketidakpuasan konsumen (Robianur et al.,
2025). Dalam ritel modern, Expectation Confirmation Theory sangat relevan karena
konsumen datang ke minimarket seperti Alfamart dengan harapan tertentu, seperti
pelayanan cepat, karyawan ramah, harga merek terpercaya, dan promosi menarik.
Ketika pengalaman berbelanja yang dialami konsumen memberikan hasil yang setara
maupun lebih tinggi dari harapan mereka tersebut, sehingga tingkat kepuasan
konsumen mengalami peningkatan. Kepuasan misalnya kualitas pelayanan, brand
image, serta komunikasi pemasaran (strategi promosi) dan juga membentuk
ekspektasi awal konsumen (Aprelyani, 2025). Dalam hal ini, ekspektasi pelanggan
sebelum melakukan pembelian sangat dipengaruhi oleh citra merek dan promosi,
sedangkan kualitas layanan mencerminkan kinerja aktual. Penelitian Firmansyah, R.
G. (2023) menegaskan bahwa kepuasan konsumen dalam industri ritel merupakan
hasil evaluasi menyeluruh atas pengalaman berbelanja yang melibatkan aspek
fungsional, emosional, dan simbolik (Firmansyah, 2023). Oleh karena itu, Expectation
Confirmation Theory menjadi landasan teoritis yang tepat untuk menjelaskan peran
kualitas pelayanan, penilaian merek, serta strategi peran promosi dalam tingkat
kepuasan pelanggan Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah.

Pemilihan variabel kualitas pelayanan, citra merek, dan promosi dalam
penelitian ini didasarkan pada keterkaitannya dengan konsep utama dalam
Expectation Confirmation Theory. Kualitas pelayanan dipilih karena mencerminkan
bentuk kinerja aktual (perceived performance) yang secara langsung dirasakan
konsumen selama proses berbelanja. Sementara itu, citra merek dan promosi dipilih
karena kedua variabel tersebut berperan dalam membentuk harapan awal konsumen
sebelum melakukan pembelian. Meskipun promosi dapat meningkatkan ekspektasi
tentang keuntungan atau manfaat yang akan diterima pelanggan, citra merek yang
kuat dapat menumbuhkan persepsi yang baik dan kepercayaan konsumen terhadap
bisnis tersebut. Variabel harga dan lokasi tidak menjadi fokus utama dalam penelitian
ini karena fenomena yang ditemukan lebih banyak berkaitan dengan pengalaman
pelayanan, persepsi merek, serta efektivitas promosi yang dirasakan konsumen, baik
berdasarkan hasil pra-survei maupun ulasan pelanggan terhadap layanan Alfamart.
Oleh karena itu, ketiga variabel tersebut dinilai lebih relevan dalam menjelaskan
tingkat kepuasan konsumen Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah berdasarkan
perspektif Expectation Confirmation Theory.

Kepuasan Konsumen (Y)

Menurut (Zaini, 2022) Ketika kebutuhan dan harapan pelanggan terhadap
suatu barang atau jasa terpenuhi, mereka mengalami keadaan emosional yang
dikenal sebagai kepuasan pelanggan. Kondisi ini tercipta dari penilaian pelanggan
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terhadap kinerja atau keunggulan produk atau jasa tersebut. Jika kinerja yang
dianggap lebih rendah daripada ekspektasi, kondisi ini menimbulkan rasa tidak puas
pada konsumen. Sebaliknya, ketika kinerja apabila kinerja produk sesuai dengan
harapan, pelanggan cenderung mengalami kepuasan. Bahkan, apabila kinerja produk
atau layanan melebihi ekspektasi, tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen akan
meningkat secara signifikan (Zaini, 2022). Karena pelanggan yang puas lebih
cenderung melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan bisnis kepada
orang lain, kepuasan pelanggan memainkan peran strategis dalam memupuk
kepercayaan dan loyalitas (Wijekoon & Cass, 2026).

Konfirmasi ekspektasi, kebahagiaan secara keseluruhan, dan niat pembelian
kembali merupakan komponen penting dari indikator kepuasan konsumen, menurut
Nayak, J., & Kumar, A. (2021). Tingkat kepuasan pelanggan terhadap suatu barang
atau jasa sebelum pembelian dikenal sebagai konfirmasi ekspektasi. Sementara itu,
niat pembelian kembali menunjukkan seberapa puas pelanggan dengan suatu produk
atau jasa dan seberapa besar kemungkinan mereka akan menggunakannya lagi di
masa mendatang.

Hubungan Kualitas Pelayanan (X1) dan Kepuasan Konsumen (Y)

Menurut J. C. Superior,et.al, (2025) Loyalitas perilaku dan loyalitas sikap
merupakan komponen dari loyalitas layanan. Loyalitas pelanggan diwakili oleh
kecenderungan mereka untuk mempromosikan produk atau layanan kepada orang
lain, yang dipengaruhi oleh kualitas layanan yang dirasakan, sedangkan loyalitas
perilaku ditunjukkan melalui pembelian berulang berdasarkan pengalaman
sebelumnya (Jorge & Rodr, 2026).

Dinyatakan oleh (Mahira et al, 2021) Kualitas layanan merupakan rangkaian
Perilaku dan aktivitas yang dijalankan oleh perusahaan bertujuan untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan. Kemampuan bisnis untuk menciptakan dan
menyediakan barang dan jasa yang bermanfaat sekaligus mampu memenuhi tuntutan
dan harapan pelanggan dikenal sebagai kualitas layanan (Mahira, M., Hadi, P., &
Nastiti, 2021).

Menurut Violeta, etal. (2025) Tingkat pelayanan yang diberikan untuk
memenuhi harapan klien disebut sebagai kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan
dapat diklasifikasikan sebagai memuaskan jika persepsi pelanggan terhadap kinerja
pelayanan sesuai atau bahkan melampaui harapan mereka. Di sisi lain, kualitas
pelayanan akan dianggap tidak memadai jika harapan pelanggan tidak terpenuhi
(Violeta, N., Elwardah, K., & Sumarni, 2025).

Kualitas pelayanan menurut Violeta, et.al. (2025) umumnya dnilai berdasarkan
lima dimensi utama, yakni bukti fisik (tangibles) dan mencerminkan kondisi sarana
serta penampilan, keandalan (reliability) yang menunjukkan kemampuan
memberikan layanan secara konsisten dan tepat, daya tanggap (responsiveness) yang
berkaitan dengan kesigapan dalam membantu pelanggan, jaminan (assurance) yang
mencerminkan rasa aman dan kepercayaan, serta empati (empathy) yang
menunjukkan perhatian dan pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan. Kelima

5330 | Volume 7 Nomor 8 2026


https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721

gé J/%/[L}L | FJurnal Kajian Ehonomi & Bisnis Islam

Vol 7 No 8 (2026) 5322 - 5346 P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490
DOI: 1047467 /elmal.v7i8.12721

dimensi tersebut berperan sebagai indikator utama dalam mengevaluasi cara
perusahaan atau penyedia layanan menyelenggarakan pelayanannya kepada
pelanggan.

Studi yang dilaksanakan oleh Gomies, et.al. (2023) mengemukakan bahwa
mutu pelayanan mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen (Gomies & Nahuway,
2023) serta penelitian oleh Rahmawati, I., Osman, L. E., & Achmadi, M. (2025) juga
mendukung pernyataan tersebut bahwa mutu layanan mempengaruhi tingkat
kepuasan konsumen (Rahmawati, 1., Osman, 1. E.,, & Achmadi, 2025). Namun menurut
penelitian Fatmawati, et.al (2023) menemukan bahwa kualitas pelayanan tidak
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. Dengan demikian
H1 : Kualitas pelayanan Memberikan pengaruh kepuasan konsumen Alfamart di
Kecamatan Semarang Tengah.

Hubungan Citra Merek (X2) dan Kepuasan Konsumen (Y)

Perusahaan tidak sekedar diwajibkan untuk untuk mampu menciptakan
kepuasan kepada konsumen, namun juga penting untuk membangun keterikatan
emosional kuat antara pengguna dan merek agar hubungan jangka panjang dapat
tercipta (Diniso, 2025). Dalam hal ini brand image yang solid, positif, serta memiliki
pengakuan luas sebagai aset penting untuk perusahaan karena berperan dalam
membentuk persepsi pelanggan terhadap berbagai aspek operasional perusahaan
(Chu et al., 2026). Menurut (Khasanah, 2021) Deskripsi atau persepsi konsumen
tentang karakteristik eksternal suatu produk atau layanan yang terkait dengan suatu
merek dikenal sebagai citra merek. Persepsi tersebut terbentuk melalui pengalaman,
informasi, serta penilaian konsumen terhadap kemampuan brand dalam
memengaruhi aspek sosial dan psikologis konsumen sehingga dapat membangun
brand image yang positif serta meningkatkan kinerja pasar (Ullah & Shaulin, 2025).
citra merek yang kuat dan positif mampu membentuk pandangan yang positif di
pikiran pelanggan, Meningkatkan kepercayaan konsumen dan memperkuat
keterikatan emosional mereka terhadap merek akan memotivasi mereka untuk terus
memilih dan menggunakan merek tersebut secara berkelanjutan (Khasanah, S. H.,
Ariani, N., & Argo, 2021). Brand image yaitu sekumpulan penilian dan pandangan
yang terbentuk menurut penilaian konsumen ketika mereka mengingat sebuah
merek(Mahri et al., 2026). Artinya brand image mencerminkan hubungan emosional
terbentuk antara pelanggan dan merek(Cao, 2026). Pelanggan muda pria dan wanita
dalam persepsi mereka terhadap suatu merek maupun dalam bagaimana keterlibatan
mereka dalam komunitas merek memengaruhi persepsi terhadap merek tersebut
(Hoang, 2026).

Indikator yang dijadikan alat pengukur persepsi merek, sebagaimana
dikemukakan oleh Khan & Fatma (2023) mencakup Brand Recognition (Pengakuan
Merek), Brand Association (Asosiasi Merek), serta Brand Identification (Identifikasi
terhadap Merek). Penelitian oleh Marco Po & Tongam Sirait (2025) Menegaskan
bahwa brand image tersebut memiliki pengaruh mengenai tingkat kepuasan
pelanggan (Marco Po & Tongam, 2025). Dengan demikian:
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H2 : Citra merek berpengaruh terhadap kepuasan konsumen Alfamart di Kecamatan
Semarang Tengah.

Hubungan Promosi (X3) dan Kepuasan Konsumen (Y)

Menurut (Abbas, M., & Minarti, 2022) Promosi dapat dipahami sebagai upaya
yang dilakukan Perusahaan bertujuan menyampaikan informasi, memengaruhi,serta
mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung mengenai produk
dan merek yang ditawarkan. Aktivitas promosi berfokus pada penyampaian nilai dan
keunggulan produk dengan tujuan mendorong konsumen sasaran agar bersedia
melakukan pembelian. Melalui promosi, perusahaan tidak hanya menjalin
komunikasi dengan konsumen, tetapi juga berusaha memengaruhi sikap dan perilaku
konsumen tersebut dalam mengambil keputusan membeli maupun menggunakan
suatu jasa sesuai dengan kebutuhan dan preferensi yang dimiliki (Abbas, M., & Minarti,
2022). Konsumen cenderung memanfaatkan penawaran promosi tidak hanya sebagai
sarana untuk menghemat biaya atau memperoleh nilai tambah guna membantu
pengelolaan anggaran rumah tangga, tetapi juga untuk mendapatkan manfaat non-
moneter, seperti kesempatan mengakses produk bermerek nasional yang
dipersepsikan memiliki kualitas lebih tinggi dibandingkan merek generik atau merek
sendiri (Hollywood et al,, 2026). Seiring dengan perkembangan teknologi digital,
media sosial turut memperkuat efektivitas promosi dengan menyediakan ruang
interaksi yang dinamis bagi konsumen untuk saling berkomunikasi, berbagi
pengalaman, serta membentuk komunitas sosial yang dapat memengaruhi persepsi
dan keputusan pembelian (Banerji & Singh, 2026).

Dalam praktik pemasaran, promosi memegang peranan penting sebagai salah
satu unsur yang menentukan keberhasilan strategi pemasaran secara keseluruhan.
Produk dengan kualitas yang baik sekalipun tidak akan diminati apabila konsumen
belum memiliki keyakinan terhadap manfaat dan kegunaan produk yang dimaksud.
Karena itu, kegiatan Promosi berfungsi sebagai alat untuk meningkatkan
pengetahuan, membangun kepercayaan, serta menumbuhkan minat konsumen
terhadap produk yang ditawarkan.

Indikator promosi menurut Kim, ], & Kim, S. (2023) meliputi Exposure
(Keterpaparan Promosi), Engagement (Keterlibatan Promosi), serta Purchase
Intention (Niat Pembelian akibat Promosi). Penelitian oleh Umar (2025) menyatakan
bahwa promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen (Umar et al, 2025),
sebaliknya Amin, R. F., & Indrawati, M. (2025) menyatakan bahwa promosi
tidakmempengaruhi tingkat kepuasan konsumen. Oleh karena itu:

H3 : Promosi berpengaruh terhadap kepuasan konsumen Alfamart di Kecamatan
Semarang Tengah.

Hubungan Simultan Kualitas Pelayanan (X1), Citra Merek (X2), Promosi (X3)
dan Kepuasan Konsumen (Y)

Mengacu pada pembahasan mengenai kualitas layanan, brand image, dan
promosi, diketahui bahwa terdapat hubungan yang saling memengaruhi di antara
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ketiga variabel tersebut dalam membangun kepuasan pelanggan. Istilah ini mengacu
pada perasaan konsumen hasil penilaian komprehensif mengenai pengalaman
berbelanja di mana dipengaruhi oleh mutu layanan dan penilaian mengenai merek,
dan efektivitas promosi yang diterima konsumen. Oleh karena itu, pengujian
diperlukan untuk meneliti pengaruh simultan dari citra merek, promosi, dan kualitas
layanan terhadap peningkatan kepuasan pelanggan Alfamart di Kabupaten Semarang
Tengah.

H4 : Kualitas pelayanan, citra merek, dan promosi berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah.

Kerangka Pemikiran
Gambar 2 Kerangka Pemikiran
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Sumber: Dimodifikasi dari penelitian Gomies & Nahuway (2023), Marco Po &
Tongam Sirait (2025), dan Umar et al. (2025).

METODE PENELITIAN

Metode analisis Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS)
digunakan dalam penelitian kuantitatif ini. Kemampuan metode SEM-PLS untuk
mengevaluasi secara simultan dan menyeluruh hubungan kausal antar variabel laten
menjadi alasan pemilihan metode ini. Pendekatan ini digunakan karena tujuan
penelitian adalah untuk menyelidiki bagaimana kepuasan pelanggan Alfamart di Kota
Semarang dipengaruhi oleh kualitas layanan, citra merek, dan promosi. Selain itu,
SEM-PLS tidak memerlukan asumsi ketat tentang normalitas data dan sesuai untuk
digunakan dalam penelitian prediktif yang melibatkan banyak variabel independen.

Penelitian dilaksanakan dalam 6 bulan periode November 2025 sampai Mei
2026 pada gerai Alfamart yang berada di wilayah Kecamatan Semarang Tengah yang
memiliki 16 gerai Alfamart. Penetapan Kecamatan Semarang Tengah sebagai lokasi
penelitian didasarkan pada tingginya aktivitas ekonomi dan persaingan ritel modern
di wilayah tersebut. Alfamart, salah satu jaringan minimarket terbesar di Indonesia,
memiliki banyak lokasi di seluruh Kabupaten Semarang Tengah, menjadikannya
subjek yang relevan untuk studi kepuasan konsumen.

Seluruh pelanggan Alfamart di Kabupaten Semarang Tengah merupakan
populasi penelitian ini. Strategi pengambilan sampel menggabungkan pendekatan
pengambilan sampel bertujuan (purposive sampling) dengan metode pengambilan
sampel non-probabilitas. Karena peneliti menetapkan standar yang tepat untuk
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menjamin bahwa responden yang dipilih benar-benar sesuai dengan parameter
penelitian dan memiliki pengalaman langsung berbelanja di Alfamart, maka
digunakan pengambilan sampel bertujuan (purposive sampling).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pelanggan Alfamart di Kabupaten Semarang Tengah diberikan kuesioner
daring melalui Google Forms untuk mengumpulkan data penelitian. Pengambilan
sampel bertujuan, yang memilih partisipan sesuai dengan standar yang telah
ditentukan oleh peneliti, digunakan untuk mengumpulkan data antara November
2025 dan Mei 2026. Pelanggan yang tinggal di Kabupaten Semarang Tengah dan telah
mengunjungi Alfamart dalam tiga bulan sebelumnya menjadi responden penelitian
ini.

Sebanyak 417 orang menyelesaikan kuesioner selama masa distribusinya.
Setelah itu, dilakukan verifikasi dan penyaringan data untuk memastikan responden
memenuhi persyaratan penelitian. Berdasarkan hasil penyaringan, 32 responden
tidak dapat dimasukkan dalam analisis penelitian karena tidak sesuai dengan kriteria
yang telah ditentukan. Akibatnya, total 385 responden memenuhi persyaratan dan
memenuhi syarat untuk pemeriksaan lebih lanjut.

Ukuran sampel minimal yang dibutuhkan untuk penelitian ini adalah 140
responden, menurut Hair et al. (2022). Meskipun demikian, para peneliti
memperoleh 385 responden yang memenuhi persyaratan penelitian. Jumlah ini lebih
tinggi dari jumlah minimum yang disarankan dan diharapkan menghasilkan studi
yang lebih akurat dan dapat dipercaya serta gambaran yang lebih baik tentang
kondisi populasi.

Karakteristik Responden
Tabel 3 Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentas
e
Jenis Kelamin Wanita 214 51,3%
Pria 203 48,7%
Usia 17-25 134 32,1%
tahun
26-35 131 31,4%
tahun
36-45 109 26,1%
tahun
>45 tahun 41 9,8%
<17 tahun 2 0,5%
Pekerjaan Pelajar/M 118 28,3%
ahasiswa
Wirausaha 118 28,3%
Karyawan 95 22,8%
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Lainnya 86 20,6%
Domisili di Kecamatan Ya 385 92,3%
Semarang Tengah

Tidak 32 7,7%
Frekuensi berbelanja di 3-5 Kkali 112 26,9%
Alfamart dalam 1 bulan

6-10 kali 105 25,2%

>10 kali 102 24,5%

1-2 kali 98 23,5%
Apakah pernah berbelanja Ya 417 100%
di Alfamart dalam 3 bulan
terakhir

Lainnya 86 20,6%

Sumber : Data Olah Smart PLS 2026

Berdasarkan hasil pengolahan data terhadap 385 responden konsumen
Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah, responden didominasi oleh perempuan
(51,3%) dibanding laki-laki (48,7%). Sebagian besar responden berada pada
kelompok usia produktif, terutama 17-25 tahun (32,1%) dan 26-35 tahun (31,4%).
Berdasarkan pekerjaan, responden tersebar relatif merata antara
pelajar/mahasiswa dan wirausaha (masing-masing 28,3%), diikuti karyawan
(22,8%) dan pekerjaan lainnya (20,6%). Mayoritas responden juga berdomisili di
Kecamatan Semarang Tengah (92,3%) serta seluruhnya pernah berbelanja di
Alfamart dalam 3 bulan terakhir (100%). Sebagian besar responden melakukan
pembelian di Alfamart dua hingga tiga kali atau lebih dalam satu bulan, yang
menunjukkan bahwa mereka memiliki pengalaman berbelanja yang cukup aktif.

Model Pengukuran Validitas Konvergen

Evaluasi model pengukuran bertujuan untuk memastikan kesesuaian
indikator dalam merefleksikan konstruk rantai pasok. Kelayakan indikator
ditentukan berdasarkan nilai muatan indikator yang harus melebihi 0,70. Indikator
yang memenubhi kriteria tersebut dianggap mampu menggambarkan konstruk secara
memadai. Ringkasan pengujian menghasilkan data yang ditampilkan pada Gambar
3.

Tabel 4 Hasil Pengujian Outer Loading

Konstruk Indikator Loading Keterangan
X1.1 0.819 Valid
X1.2 0.833 Valid
Kualitas Pelayanan (X1) X1.3 0.778 Valid
X1.4 0.812 Valid
X1.5 0.794 Valid
X2.1 0.847 Valid
Citra Merek (X2) X2.2 0.831 Valid
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X2.3 0.816 Valid
Promosi (X3) X3.1 0.851 Valid
X3.2 0.813 Valid
X3.3 0.871 Valid
Kepuasan Konsumen (Y) Y1.1 0.855 Valid
Y1.2 0.854 Valid
Y1.3 0.857 Valid

Sumber : Data Olah Smart PLS 2026

Besarnya nilai beban yang dihasilkan oleh prosedur analitis digunakan untuk
mengukur seberapa baik indikator tersebut menggambarkan variabel penelitian.
Menurut hasil pengujian, setiap metrik untuk kepuasan pelanggan, citra merek,
promosi, dan kualitas layanan mencapai tingkat di atas ambang batas yang telah
ditentukan. Hal ini menunjukkan bahwa indikator tersebut cukup menggambarkan
konstruk yang dievaluasi, menjamin bahwa model pengukuran dalam penelitian ini
dianggap praktis dan memenuhi persyaratan validitas pengukuran.

Gambar 3 Hasil Outer Model SmartPls
Sumber : Data Olah Smart PLS 2026

Average Variance Extracted (AVE)

Angka Average Variance Extracted (AVE) menunjukkan seberapa baik suatu
indikator terwakili dalam kaitannya dengan suatu konstruk. Metrik ini menunjukkan
seberapa baik variabel laten mengekstrak informasi dari indikator komponennya.
Jika nilai AVE lebih dari 0,50, suatu konstruk dianggap memiliki kualitas pengukuran
yang baik karena secara efektif menjelaskan sebagian besar variasi indikator.

Tabel 5 Hasil Pengujian AVE
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Konstruk AVE Keterangan
Kualitas Pelayanan (X1) 0.652 Valid
Citra Merek (X2) 0.691 Valid
Promosi (X3) 0.714 Valid
Kepuasan Konsumen (Y) 0.732 Valid

Sumber : Data Olah Smart PLS 2026

Hasil perhitungan AVE menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian telah
melampaui bataskelayakan pengukuran. Variabel kepuasan konsumen menghasilkan
nilai AVE paling besar, yaitu 0,732, sementara nilai terendah ditemukan pada
variabel kualitas pelayanan sebesar 0,652. Seperti yang ditunjukkan pada Tabel 6,
semua konstruk tetap berada di atas kriteria 0,50 meskipun terdapat variasi dalam
besarnya nilai. Hal ini menunjukkan bahwa setiap konstruk cukup mampu
menjelaskan indikasi komponennya, sehingga komponen validitas konvergen studi
dapat dianggap terpenuhi.

Validitas Diskriminan
Pengujian perbedaan antar konstruk dilakukan guna setiap variabel
dalam model tidak sama. Penilaian dengan membandingkan kekuatan hubungan
antaraindikator dan seluruh konstruk yang ada. Suatu indikator dinilai layak apabila
menunjukkan keterkaitan paling kuat dengan variabel yang seharusnya diwakilinya
dibandingkan dengan variabel lainnya.
Tabel 6 Cross Loading

X1 X2 X3 Y
X1.1 0.819 0.739 0.710 0.713
X1.2 0.833 0.721 0.723 0.729
X1.3 0.778 0.697 0.659 0.660
X1.4 0.812 0.677 0.667 0.685
X1.5 0.794 0.661 0.684 0.671
X2.1 0.702 0.847 0.654 0.686
X2.2 0.755 0.831 0.723 0.692
X2.3 0.701 0.816 0.651 0.650
X3.1 0.717 0.679 0.851 0.695
X3.2 0.716 0.687 0.813 0.673
X3.3 0.730 0.698 0.871 0.688
Y.1 0.730 0.672 0.685 0.855
Y.2 0.728 0.710 0.685 0.854
Y.3 0.741 0.706 0.712 0.857

Sumber : Data Olah Smart PLS 2026

Berdasarkan temuan perbandingan nilai korelasi antara indikator dan
variabel laten, setiap indikator memiliki korelasi terkuat dengan variabel yang
diwakilinya. Jika dibandingkan dengan konsep lain, indikator untuk kepuasan
pelanggan, citra merek, promosi, dan kualitas layanan semuanya menunjukkan
nilai korelasi tertinggi dengan konstruk aslinya. Hal ini memastikan bahwa
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komponen pemisahan konstruk dari model penelitian telah terpenuhi dengan
mengkonfirmasi bahwa indikator yang digunakan dapat membedakan antar
variabel dengan jelas.

Uji Reabilitas
Periksa konsistensi respons responden terhadap pernyataan yang
disarankan. Reliabilitas Komposit dan Alpha Cronbach digunakan untuk pengujian
reliabilitas, dengan nilai ambang minimum >0,70. Konstruk tersebut dianggap
dapat diandalkan karena memenuhi standar yang telah ditentukan. Tabel berikut
menampilkan hasil pengujian reliabilitas.
Tabel 7 Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability

Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan
X1 0.867 0.904 Reliabel
X2 0.776 0.870 Reliabel
X3 0.800 0.882 Reliabel
Y 0.817 0.891 Reliabel

Sumber: Data Olah Smart PLS 2026

Hasil perhitungan menunjukkan bahwa seluruh variable yang dianalisis
memiliki tingkat keterandalan yang memadai. Nilai Alpha Cronbach dan Reliabilitas
Komposit untuk setiap variabel lebih besar dari 0,70. Nilai tertinggi, yaitu 0,867 pada
Alpha Cronbach dan 0,904 pada Reliabilitas Komposit, diperoleh oleh variabel
kualitas layanan. Hal ini menunjukkan bahwa indikator yang digunakan memiliki
konsistensi pengukuran yang baik dan konsisten, sehingga cocok sebagai dasar untuk
penelitian lebih lanjut.

Model Struktural (Inner Model)

Evaluasi model penelitian difokuskan pada penilaian keterkaitan antar variabel
yang diuji. Selain memverifikasi signifikansi hubungan dan kemampuan model untuk
menginterpretasikan variabel dependen berdasarkan nilai koefisien determinasi,
analisis dilakukan untuk menentukan arah dan kekuatan pengaruh antar konstruk.

Uji R-Square
Tingkat model terhadap variabel terikat dievaluasi menggunakan nilai
koefisien determinasi, yang mencerminkan tingkat kekuatan penjelasan model
terhadap variabel yang diteliti. Hasil pengukurannya disajikan pada bagian berikut.
Tabel 8 R-Square

R Square
Y 0.769
Sumber : Data Olah Smart PLS 2026
Menurut Tabel 9, koefisien determinasi variabel kepuasan konsumen adalah
0,769. 76,9% variasi dalam kepuasan pelanggan dijelaskan oleh kualitas layanan,
citra merek, dan promosi; sisanya 23,1% dipengaruhi oleh variabel eksternal yang
tidak tercakup oleh model yang diuji. Kemampuan penjelasan model penelitian

5338 | Volume 7 Nomor 8 2026


https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/12721

gé J/%/[L}L | FJurnal Kajian Ehonomi & Bisnis Islam

Vol 7 No 8 (2026) 5322 - 5346 P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490
DOI: 1047467 /elmal.v7i8.12721

yang baik ditunjukkan oleh nilai yang tinggi ini.

Uji F-Square
Nilai f* digunakan untuk mengevaluasi seberapa kuat variabel-variabel
tersebut memengaruhi model. Nilai 0,02, 0,15, dan 0,35 masing-masing mewakili
besaran pengaruh rendah, sedang, dan tinggi; nilai yang lebih tinggi menunjukkan
dampak yang lebih besar.
Tabel 9 F-Square

F Square
X1 0.177
X2 0.046
X3 0.060

Sumber : Data Olah Smart PLS 2026

Variasi tingkat kontribusi antar variabel ditampilkan oleh perhitungan ukuran
efek. Kepuasan pelanggan dipengaruhi secara moderat oleh kualitas layanan, seperti
yang ditunjukkan oleh nilai f2 sebesar 0,177. Sementara itu, promosi dan citra merek
masing-masing menunjukkan nilai f* sebesar 0,060 dan 0,046, yang diklasifikasikan
sebagai pengaruh sedang. Hasil ini menunjukkan bahwa, jika dibandingkan dengan
faktor lain, kualitas layanan memiliki dampak terbesar pada kepuasan pelanggan.

Uji Predictive Relevance (Q?)

Nilai Q% yang dihasilkan oleh prosedur perhitungan blindfolding digunakan
untuk menilai daya prediksi model. Metrik ini menunjukkan kemampuan model
untuk menangkap pola dalam data yang diamati. Jika nilai Q% suatu model lebih besar
dari 0, model tersebut dianggap memiliki daya prediksi yang cukup; jika sama
dengan atau kurang dari 0, model tersebut dianggap memiliki daya prediksi yang
lemabh.

Tabel 10 Predictive Relevance (Q?)

Q? (=1-SSE/SS0)

Y 0.559

Sumber : Data Olah Smart PLS 2026

Tabel 11 menampilkan hasil uji kemampuan prediksi, yang menunjukkan
bahwa nilai Q* untuk variabel kepuasan konsumen adalah 0,559. Angka positif ini
menunjukkan seberapa efektif model tersebut memprediksi kebahagiaan
pelanggan. Hasilnya, model struktural dianggap memiliki signifikansi dan
kelayakan prediktif.

Pengujian Hipotesis

Pengujian dilakukan untuk memverifikasi apakah faktor independen dan
dependen yang diteliti memiliki dampak. Nilai koefisien korelasi, tingkat
signifikansi statistik, dan nilai probabilitas yang dihasilkan oleh prosedur
bootstrapping menggunakan SmartPLS menjadi dasar penilaian. Jika nilai t-
statistik lebih dari 1,96 dan nilai p kurang dari 0,05, yang menunjukkan hubungan
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signifikan antara variabel dalam model, maka hipotesis diterima.
Tabel 11 Path Coefficient

Original Sample Standard T Statistics P
Sample Mean (M) Deviation (|JO/STDEV]| Values
(0)} (STDEV) )
X1->Y 0470 0.468 0.052 9.000 0.000
X2->Y 0216 0.218 0.046 4711 0.000
X3->Y 0.235 0.235 0.045 5.178 0.000

Sumber : Data Olah Smart PLS 2026

Semua faktor independen memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, menurut hasil uji koefisien jalur pada Tabel 13. Dengan nilai
koefisien 0,470, statistik t sebesar 9,000, dan nilai p sebesar 0,000, variabel kualitas
layanan (X1) memiliki dampak terbesar terhadap kepuasan pelanggan (Y). Selain itu,
dengan koefisien 0,235, statistik t sebesar 5,178, dan nilai p sebesar 0,000, variabel
promosi (X3) juga secara signifikan memengaruhi kepuasan pelanggan. Dengan
koefisien 0,216, statistik t sebesar 4,711, dan nilai p sebesar 0,000, variabel citra
merek (X2) juga memiliki dampak yang substansial. Dengan demikian, semua
hipotesis penelitian dianggap benar.

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen Alfamart di Kecamatan Semarang
Tengah. Temuan ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen terbentuk ketika
konsumen menilai toko Alfamart bersih, tertata rapi, dan nyaman saat dikunjungi,
karyawan mampu memberikan layanan yang tepat sesuai harapan, cepat tanggap
ketika konsumen membutuhkan bantuan, memiliki kemampuan dan kejujuran
dalam melayani pelanggan, serta memberikan perhatian terhadap kebutuhan
konsumen. Pelanggan percaya bahwa kebutuhan pembelian mereka terpenuhi,
harapan mereka terwujud, dan mereka termotivasi untuk kembali ke Alfamart
karena kondisi tersebut. Akibatnya, pelanggan lebih puas dengan Alfamart ketika
mereka merasakan peningkatan kualitas layanan.

Hasil ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan di industri ritel oleh
Gomies & Nahuway (2023), yang menemukan bahwa kebahagiaan pelanggan
dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh kualitas layanan, sehingga
meningkatkan pengalaman layanan yang dirasakan klien. Selain itu, Rahmawati et
al. (2025) menemukan bahwa dengan membina pengalaman belanja yang efektif dan
nyaman, kualitas layanan di industri ritel berpengaruh positif terhadap kebahagiaan
pelanggan. Selanjutnya, Yulianthini (2022) menyoroti bahwa layanan yang cepat dan
memuaskan meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong bisnis berulang.

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa konsumen Alfamart lebih menekankan
pengalaman pelayanan secara langsung dibanding faktor lainnya. Semakin cepat dan
responsif pelayanan yang diberikan, maka harapan konsumen akan semakin
terpenuhi sehingga meningkatkan kepuasan sesuai dengan konsep Expectation
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Confirmation Theory (ECT). Oleh karena itu, faktor penentu utama kebahagiaan
pelanggan di Alfamart Kota Semarang adalah kualitas pelayanan.

Pengaruh Citra Merek terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah.
Temuan ini mengindikasikan bahwa kepuasan konsumen meningkat ketika
konsumen mudah mengenali Alfamart dibandingkan minimarket lain, memiliki
kesan positif terhadap Alfamart karena citra dan reputasinya yang baik, serta merasa
bahwa Alfamart mencerminkan nilai atau gaya hidup yang sesuai dengan dirinya.
Persepsi positif tersebut membangun kepercayaan dan keyakinan konsumen
terhadap Alfamart sehingga pengalaman berbelanja yang diperoleh dinilai sesuai
dengan harapan. Akibatnya, konsumen merasa lebih puas, kebutuhan belanjanya
terpenuhi, dan memiliki kecenderungan untuk kembali berbelanja di Alfamart pada
masa mendatang.

Hasil ini menguatkan temuan studi Marco Po & Tongam Sirait (2025), yang
menemukan bahwa citra merek meningkatkan kesenangan konsumen dengan
menumbuhkan rasa percaya dan keterikatan emosional. Hasil serupa juga
dilaporkan oleh Susila (2022) yang menunjukkan bahwa citra merek yang kuat
dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dengan meningkatkan persepsi kualitas
layanan. Selain itu, Diniso (2025) menegaskan bahwa citra merek yang positif
berkontribusi terhadap peningkatan kepuasan dan loyalitas terutama pada sektor
ritel modern. Oleh karena itu, meskipun kualitas layanan memiliki pengaruh yang
lebih besar, citra merek memainkan peran penting dalam menentukan kepuasan
pelanggan.

Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan konsumen Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah.
Temuan ini menunjukkan bahwa kepuasan konsumen meningkat ketika konsumen
sering memperoleh informasi mengenai program promosi Alfamart, merasa tertarik
terhadap promosi yang ditawarkan, serta terdorong untuk melakukan pembelian
karena adanya program diskon, potongan harga, atau penawaran khusus lainnya.
Promosi yang menarik membuat konsumen merasa memperoleh manfaat yang lebih
besar dalam berbelanja sehingga pengalaman berbelanja menjadi lebih sesuai
dengan harapan. Kondisi tersebut mendorong terbentuknya kepuasan konsumen,
baik dalam hal terpenuhinya kebutuhan belanja maupun keinginan untuk kembali
melakukan pembelian di Alfamart.

Temuan ini konsisten dengan penelitian Rafiana et al. (2025), yang
menyatakan bahwa promosi memiliki dampak besar pada kepuasan pelanggan
dengan meningkatkan nilai yang dirasakan dan niat pembelian. Selain itu, Umar et
al. (2025) menemukan bahwa dengan meningkatkan daya tarik produk, promosi
yang sukses dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. Selanjutnya, Hollywood et al.
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(2026) menekankan bahwa pemasaran memengaruhi bagaimana konsumen
mempersepsikan nilai emosional dan ekonomi. Oleh karena itu, promosi telah
terbukti berdampak pada kepuasan pelanggan, namun efektivitas dan
konsistensinya masih dapat ditingkatkan.

Pengaruh Kualitas Pelayanan, Citra Merek dan Promosi terhadap Kepuasan
Konsumen

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan, citra merek, dan
promosi secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen Alfamart di Kecamatan Semarang Tengah. Hasil ini menunjukkan bahwa
beragam pengalaman belanja yang berbeda memiliki dampak pada kepuasan
pelanggan, bukan hanya satu pengalaman saja. Konsumen merasa puas ketika
memperoleh pelayanan yang ramah, cepat, dan responsif dari karyawan, berbelanja
di minimarket yang memiliki citra positif serta mudah dikenali dan dipercaya, serta
mendapatkan berbagai program promosi yang menarik dan memberikan manfaat.
Pengalaman berbelanja yang memenuhi harapan pelanggan dapat dihasilkan dengan
menggabungkan layanan pelanggan yang prima, citra merek yang kuat, dan promosi
yang sukses. Kondisi tersebut tercermin dari meningkatnya kesesuaian harapan
konsumen, terpenuhinya kebutuhan belanja dengan baik, serta munculnya
keinginan untuk kembali berbelanja di Alfamart. Oleh karena itu, citra merek,
promosi, dan kualitas layanan semuanya memainkan peran penting dalam
meningkatkan kepuasan pelanggan Alfamart di Kabupaten Semarang Tengah.

Hasil ini konsisten dengan Expectation Confirmation Theory (Oliver, 1980),
yang menyatakan bahwa ketika kinerja yang dirasakan sesuai atau melampaui
harapan pelanggan, kepuasan pelanggan tercipta. Menurut penelitian ini, citra
merek dan iklan memengaruhi harapan konsumen sebelum melakukan pembelian,
sedangkan kualitas layanan mewakili kinerja yang mereka terima selama
pengalaman berbelanja mereka. Ketika pelayanan yang diberikan Alfamart sesuai
dengan harapan yang terbentuk melalui citra merek dan promosi, maka konsumen
akan merasakan kepuasan. Hasil ini menguatkan penelitian Firmansyah (2023),
yang menyatakan bahwa perpaduan unsur rasional (promosi), emosional (citra
merek), dan fungsional (layanan) menentukan kepuasan pelanggan ritel. Akibatnya,
validitas teoritis dan empiris dari paradigma penelitian ini kuat.

KESIMPULAN DAN SARAN

Tujuan penelitian ini adalah untuk menguji bagaimana kepuasan pelanggan
Alfamart di Kabupaten Semarang Tengah dipengaruhi oleh citra merek, promosi, dan
kualitas layanan. Semua hipotesis penelitian diterima karena ketiga faktor tersebut
terbukti memiliki dampak yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan berdasarkan
hasil analisis data menggunakan metode SEM-PLS melalui perangkat lunak SmartPLS.
Secara bersamaan, 76,9% variasi kepuasan pelanggan dapat dijelaskan oleh kualitas
layanan, citra merek, dan promosi; faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam
model penelitian memiliki dampak pada 23,1% sisanya. Lebih lanjut, model
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penelitian memiliki kapasitas prediksi yang kuat, seperti yang ditunjukkan oleh nilai
Relevansi prediksi (Q?) sebesar 0,559.

Temuan studi ini memiliki implikasi praktis bagi manajemen Alfamart,
khususnya bahwa peningkatan kualitas layanan, penguatan persepsi merek, dan
pengaturan promosi secara strategis dapat menjadi taktik penting untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan. Namun, terdapat beberapa keterbatasan dalam
studi ini, terutama terkait dengan jumlah faktor yang diteliti dan fokus regional yang
terbatas pada Kabupaten Semarang Tengah. Untuk temuan yang lebih menyeluruh,
disarankan agar studi selanjutnya memperluas cakupan dan mencakup lebih banyak
variabel yang relevan.
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