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Abstract

This research aims to analyze customer satisfaction at the UD.Rini
Mulyo material store. This research uses service quality, price and promotion
variables as independent variables. Sampling was carried out using Accidental
Sampling, obtaining 100 respondents. The data collection method uses a
questionnaire given to customers who visit and make transactions at the
UD.Rini Mulyo material store. The data analysis technique in this research uses
multiple regression analysis which is processed using the SPSS 21 program. The
results of the research show that the customer satisfaction variable for the
UD.Rini Mulyo material store is influenced by 37.1% of service quality, 29.3%
of price and 7.8% of promotions. Overall the independent variables have an
influence of 87.2% and the remaining 12.8% is influenced by other variables
not found in this research.
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PENDAHULUAN

Perkembangan dan persaingan bisnis di era globalisasi saat ini semakin tinggi.
Toko material bangunan adalah salah satu bentuk usaha yang dapat menjanjikan
dalam persaingan bisnis, karena kebutuhan material selalu dibutuhkan dalam
membuat suatu konstruksi bangunan yang menjadi kebutuhan pokok masyarakat.
Toko material bangunan merupakan sebuah tempat di mana kita bisa membeli segala
kebutuhan bangunan, mulai dari pasir, batu, kayu, besi, semen, dan lain-lain.

Membangun sebuah bisnis dengan jangka panjang untuk memberikan
keuntungan dan keberhasilan merupakan suatu hal yang diharapkan para pengusaha.
Banyaknya pesaing dalam bisnis mengharuskan pengusaha untuk berpikir bagaiman
caranya agar pelanggan bisa puas atas apa yang perusahaan

Marketing Journal 81
Volume 5 Nomor 1, Maret 2025



P-ISSN  XXXX-XXXX
e-ISSN XXXX-XXXX

berikan kepada konsumen. Kepuasan pelanggan sangat penting untuk membangun
bisnis lebih maju untuk meningkatkan keuntungan bagi perusahaan.

Menurut (Tjiptono, 2012) kepuasan konsumen merupakan situasi yang
ditujukan oleh konsumen ketika mereka menyadari bahwa kebutuhan dan keinginan
sesuai dengan yang diharapkan serta terpenuhi secara baik. Kepuasan pelanggan
diperoleh dari berbagai hal yang diberikan oleh perusahaan.

Terciptanya kepuasan pelanggan dapat memberikan manfaat diantaranya
hubungan antara perusahaan dan pelanggan menjadi harmonis, pelanggan akan
melakukan pembelian ulang hingga terciptanya loyaitas pelanggan, dan membentuk
suatu rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth) yang
menguntungkan perusahaan.

Beberapa hal dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan antara lain, kualitas
layanan, harga, promosi dan lain sebagainnya sesuai apa yang pelanggan rasakan.
Kualitas layanan merupakan tingkat tertinggi dimana konsumen akan merasa puasa
atau tidak terhadap pelayanan yang mereka terima. Menurut (Fandy, 2005) Kualitas
pelayanan ialah suatu keadaan bergerak maju yg berkaitan erat dengan produk,
jasa, sumber daya manusia, serta proses dan lingkungan yang setidaknya dapat
memenuhi atau malah bisa melebihi kualitas pelayanan yang dibutuh  kan.
Sedangkan menurut Dosen Senior pada School Of Business, Monash University
Malaysia Kua litas pelayanan adalah upaya pemenuhan kebutuh an yang dibarengi
dengan cita-cita konsumendan ketepatan cara penyampaiannya supaya dapat
memenuhi harapan serta kepua san pelanggantadi. Kualitas pelayanan bisa diartikan
sebagai taraf kepuasan konsumen. Dimana hal ter sebut diper olehdengan cara
membandingkan jenis pelayanan satu dengan pel ayanan lain yang homogen.
Sehingga konsum enbisa mengetahui per bandingan tingkat kualitas pelayanan
antara perusahan A ser ta B. Kualitas
pel ayanan disebutbaik apabila pelayanan yang diberikan sinkron menggunakan
yang diharapkan oleh konsumen, sementara apabila melebihi yang diperluk an
konsumen, maka dapat dikatakan kua litas pelayanan sangat memuaskan.

Sel ain kuali tas pel ayanan, harga juga me rupaka n salah satu faktor
penentu
kepuasan pel anggan terhadap suatuperusahaan. Calon pelanggan ataupel anggan
akan memutuskan pembelian jika mereka mer asa puas dengan hara

yang mereka peroleh dari per u sahaan. Menu  rut Wikipedia bahasa
Indones ia,
ens iklopedia bebas. Harga adalah suatu nilai tukar yang bisa

disamakan dengan

uang atau barang lain un tuk manfaat yang diper oleh dari suatu barang atau jasa
bagi seseorang atau kelompok pada waktu ter tentu dan tem pat terte
ntu.

Sedangkan menur ut (Armstrong, 2012) men definisikan harga adalah sej
umlahuang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai
yang ditukarkan para pelanggan un tuk memperoleh manfaat dari memili
ki ataumenggunakan suatu produk atau jasa. Maka dari itu jika harga yang
mereka per oleh sesuai dengan apa yang mer eka harapkan maka pelanggan akan
merasa puas sehingga, harga juga merupakan suatu faktor penentu tingkat kep

uasan pelanggan terhadap suatu perusahaan.
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Setelah kua litas layanan dan harga, promosi jugasalah satu yang men
entukan tingkat kepuasan pelanggan terhadap sua tu per us ahaan. Dimana
masyarakan akan lebih tergiur mendatangi, mel ihat, membeli bahkan menjadi

pelanggan tet ap jika suatu perusahaan mener apkan beberapa promosi yang
men arik agar konsumenmer asa puasmelakukanpembelanjaandi perus ahaan
ter sebut. Sec ara umum, dalam dunia kerja, promosi biasa dipahai sebagai suatu
pen ingkatan pangkat ataup unposisi karyawan di dalam strukturorganisasi per
usahaan. Maksud dari peningkatan pangkat bisa juga diartikan sebuah ken
aikan pangkat atau ser ing didengardenganistilah promosi jabatan (Ujang

Himanto, Aditya Yoga P 2023).

Namun, promosi memiliki arti berbeda dalam dunia pemasaran. Dalam dunia
pemasaran, promosi bisa diartikan sebagai suatu kegiatan yang dilakukan agar
bisa meningkatkan per kembangan sesu atu.Per kembanganyang dimaksud
adalah perkembangan mer ek , produk atau per us ahaan itu sendiri.

Dalam Kkata
lain, promosi adalah suatu aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh ses eorang
ataupun perusahaan kepada masyarakat luas untuk memperkenalkan merek,
produk, ataupun perusahaan kepada masyarakat sekaligus untuk mempengaruhi
masyarakat untuk menggunkana atau membe li produk atau jasa ter sebut secara
terus mener us. Segala ke giatan yang memilikikaitan secara langsungmaup
un
tidak langsung biasanya akan menggunakan beberapa bentuk promosi, mislanya saja
seperti iklan, diskon, ataupun kaos ber merek sua tu pe rus ahaan.

Menur ut wikipedia Indonesia, promosi adalah upaya untukmemberitahuk an
atau menawarkan produk atau jasa pada dengan tujuan menarik calon konsumen
unt uk mem beli atau mengkonsumsiny a. Dengan adanya promosi,
produsen atau
distribut or mengharapkan kenaikan angka pe njualan. Sedangkanmenu rut
(Gitosud armo, 2014), promosi adalah suatu kegiatanyang dilakukanpihak ter
tentu untuk mem pengaruhi calon konsumen sehingga mengenal produk yang
ditawarkan dan membuat mereka senang dan mau membeli produktersebut.
Seh ingga ketika me reka mau meb el i maka men andakan
bahwasannya mer eka
puas atas penawaran yang diberikan perusahaan kepada me reka. Maka promosi jug
a menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan ter
hadap suatu perus ahaan

TELAAH PUSTAKA

Kepuas an Pelanggan

Kep uasan tidak selamanya diukur dengan uang, tetapi lebih didasarkan
kep ada pemenuhan per asaan tentang apa yang dibut uhkan seseorang. Men urut
KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia) kepuasan mer upakan kelegaan atau
kesenangan yang hanya dapat dirasakan oleh jasmani. Tujuan utama dari kep
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uasan pelanggan adalah memastikan bahwa mereka merasa puas dengan pen
galaman mereka dalam berinteraksi dengan perusahaan.

Men ur ut (F. Tjiptono, 2012), kep uasan konsumenmer upakan situasi
yang ditun jukkanolehkonsumenketikamer ekamenyadari bahwa keb utuh an
dan kei nginannya sesuai dengan yang diharapkan serta terpenuh i secara baik.

Menur ut (Keller, 2007), kepuasan konsum en adalah perasaan senang atau
kec ewa seseo rang yang muncul sete lahmembandingkankiner ja (hasil)
produkyang dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan.

Menurut (Umar, 2000), kepuasan konsum en adalah tingkat perasaan

konsum en setelahmem bandingkan dengan  harapannya. Ses eor
ang yang jika

puas dengan nilai yang diberikan oleh produkatau jasa maka sangat besar kem

ungkinannya untuk menjadipelanggandalam waktu yang lama.

Dari penjabaran diatas,maka dapat disimpu lkan bahwa kepua san konsume
ndalah sebagian pres pek tif pengalaman ses eorang set el ah mengkonsumsi
ataumen ggunakanatau menikmatisuatu produk atau jasa. Jadi produk atau jasa
yang
bisa memuaskan adalah produk atau jasa yang sanggup memeberikan sesuatu
yang dicari oleh konsumen sampai pada tingkat cuk up.

Adapun indikator untuk meng ukur tingkat kep uasan pel anggan menurut

(Indrasari, 2019) adalah:

1. Kesesuaian harapan, yaitu kepuasan tidak diukur sec ara langsung tetapi
disimpulkan berdasarkan kesesuaian atau ketidakses uaian antara harapan
pelanggan dengan Kiner ja perusahaan yang seb enarnya.

2. Minat berkunj ung kembali , yaitu kepuasan pelang gan diukur
dengan
men anyakan apakah pelanggan ingin mem beli atau menggunakan kem
bali jasa perusahaan.

3. Kesediaan mer ekome ndasikan, yaitu kep uasan pelanggan diukur dengan
men anyakan apakah pelanggan akan merekomendasikan produk atau jasa
ter sebut kepada orang lain seperti, keluarga, teman, dan lainnya.

Kualitas Layanan

Kualitas layanan adalah landasan utama untuk mengetahui tingkat kepuasan
konsumen. Dalam hal ini perus ahaan dapat dikatakan baik jika bisa menyediakan
barang atau jasa sesuai dengan cita-cita pelanggan. Kualitas produkserta kinerja
layanan yang baik akan sangat ber pengaruh pada menaikkan kepuasaan
pelanggan. Kualitas pel ayanan bisa diartikan menjadi taraf kepuasan konsumen.
Dimana hal tersebut diperolehdengan cara membandingkan jenis pelayanan satu
dengan pelayanan lain yang homogen. Sehingga, konsumen bisa mengetahui
per bandingan tingkat kua litas pelayanan antara per us ahaan A serta B.

Kualitas Pelayanan disebut baik apabila pelayanan yang diber ikan sinkron
dengan yang diharapkan oleh konsumen, sementara bila melebihi apa yang
diperluk an konsumen,maka dapat dikatakan pelayanan sangat memuaskan.
Namun, terkadang ada juga pel ayanan yang tidak sesuai dengan apa yang
diharapkan konsumen. (Hasan Abdul Rozak, Ardian Adhiatma, Olivia Fachrunnica
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2023) Pelay  anan ini dikatakan buruk jika, per usahaan dirasa

tidak bisa memen uhicita-cita konsumen,baik melalui produkmaup unmelalui

pelayanan perusahaan.

Kua litas layanan atau kuali tas jasa menurut (Tjiptono, 2002), adalah tingkat
keu n ggulanyang diharapkan dan pengendalianatas tingkat keu nggu lan ters eb
utuntuk memenuh i keinginan pelanggan.

Kualitas layanan atau kualitas jasa menurut(A. Parasuraman, Valarie A. Zei
thaml, 1988), merupakan refleksi persepsi evalua tif konsumen terhadap
pel ayanan yang diter ima pada suatu waktu ter tentu.Kualitaspelayanan
ditentukan berdasarkan tingkat pentingnya pada dimensidimensi pelayanan.

Ber dasarkan duadefinisi kualitas layanan di atas dapat diketahui bahwa
ter dapat dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas layanan, yaitu layanan
yang diharapkan (expec tedservice) konsumen dan layanan yang diterima atau
dirah konsumen atau hasil Kualitas pel ayanan adalah seb er apa baik suatu
organisasi atau per us ahaan mampu mer es pon kebutuhan pel anggan setel
ah produkatau layanan yang diantarkan dan diberikan kepada pel anggan
((DeSimone dan Harris, 1998). Keduanya juga mengatakan bahwa kualitas
pelayanan dapat diukur dengan waktu I resl pon (ke lc epatan)l pell
ayanan, jaminan pellayanan, dan tingkat kelpual san pelangl gan.
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waktu res pon (ke c epatan) pel ayanan, jaminan pelayanan, dan tingkat
kepuasan pelang gan.

Zeithaml, Parasuraman & Berry (dalam (Hardiansyah, 2011)) indikator kua
litas pelayanan terletakpada lima dimensi,yaitu sebagaiberikut :

a) Bukti fisik (tangibles);

b) Reliabili  tas (relia bility);

c) Daya tanggap (res ponsiveness);

d) Jaminan (assurance) ; dan

e) Empati (emphaty).

Harga
Harga merupakan salah satu bagian yang sangat penting dalam pema saran

sua tu produk karenaharga adalah satu dari empat baur an pemasaran/ marketing
mix (4p= produc t=produk, price=harga, place =distribu si, promotion=promosi).
Harga adalah suatu nilai tukar dari produ kbarang maup un jasa yang dinyatakan
dalam satua n monete r . Harga mer upakan salah satu penentu keb er hasilan
suatu
per usahaan karena harga men entukanseb e rapa bes ar ke untunganyang
akan diper oleh perus ahaan dari penjualan produknya baik berupa barang maupun
jasa.

Men rut = (Kotle r, 2008) indikator harga adalah sebagaiber ikut:
a) Harga terjangkau oleh kem ampuan daya bel i konsum en .
b) Kesesuaian antara harga dengan kua litas.
c) Harga memilik i daya saing dengan produk lain yang sejen is.

Promosi

Promosi merup akan suatu strategi dalam berbisnis. Menurut wikipedia
Indonesia, promosi adalah upaya untuk memberitahuk an atau menawarkan
produk atau jasa pada dengan tujuan menarik calon konsumen untuk membeli
atau mengkonsumsinya .

Menurut (Swastha, 2007), mengem ukakan, promosi adalah arus informasi
atau persuasi satu arah yang dibua t untuk mengarahkan seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang men ciptakan pertukaran dalam pemasaran.

Men ur ut (Tjiptono, 2008), mengem ukakan bahwa promosi adalah
suatu
ben tukkomunikasi pemasaran. Yang maksuddengankomunikasi pemasaran
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/
membujuk, dan/ataumengingatkan pasar sasaran atas
per usahaan dan produknya agar bersedia me ner ima, membeli,dan
loyal pada
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan
MenurutKotler dan Kel ler (2016) dalam (Syahput ra & Herman, 2020)
indikator-indikator promosi diantaranya :
1. Pesan Promosi adalah tolak ukur seberapa baik pesan promosi dilakukan dan
disampaikan ke konsumen atau pasar.
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Media Promosi adalah media yang dipilih dan digunakan olehper us ahaan
un tuk melakukanpromosi.

Waktu Promosi adalah seberapa lama waktu pe rus ahaan untuk melakukan
program promosi.

Frekuensi Promosi adalah jumlah promosi penjualan yang dilakuk an dalam
sua tu waktu oleh pe rus ahaan me lalui mediapromosi penj ualan.

Kerangka berfikir :

Kualitas
Layanan (X1)

H1

o

Kepuasan
Pelanggan ()

v

METODE PENELITIAN

No

Tabel 1
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
Variabel | Definis i Oper Indikator Sum  ber
asional
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1. | Kepuasan | Kep uasan konsum en| 1. Kesesuaian (Keller,
Pel angga | adalah perasaan harapan 2007)

n (Y) senan g atau kecewa . Minatberkun jun g| (Indrasari,
seseorang yang kem bali 2019)
muncul setel ah Kes ed iaan
mem bandingkan mereko
kiner ja (hasil) produk mendasikan
yang dipikirkan ter
hadap kinerja yang
diharapkan.

2. | Kua litas | Kua litas layanan atau | 1. Buk ti fisik (Tjiptono,
Layanan | kuali tas jasa adalah (tangibles) 2002)
(X1) tingkat keunggulan . Rel iabilitas (Hardians

yang diharapkan dan (rel iability) yah, 2011)
pen gen dalian atas Daya tanggap ’
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tingkat keu n ggul an (res ponsiveness)
ter seb ut un tuk Jaminan (assur
mem enuhi kei 4. ance)
nginan 5. Empati (em
pel anggan phaty)
3. | Harga Harga ialah barang | 1. Hargater jangkau | (Hasan,
(X2) yang nilainya oleh kem ampua 2008)
dinyatakan den gan n (Kotler,
sej um lah uang. daya beli 2008)
2. konsum
en
Kes es ua ian
3. antara
harga dengan kuali
tas
Harga mem iliki
daya saing dengan
produk lain yang
sejenis
4. | Promosi | Peomosi adalah arus | 1. Pesan promosi (Swastha,
(X3) informasi atau 2. Med ia promosi 2007)
pers uasi satu arah 3. Waktu promosi (Syahputr
yang dibuat un  tuk | 4. Frekue n si a&
men garahkan oromosi Her man,
seseorang atau 2020)
organisasi kepada
tindakan yang
menciptakan per
tukaran dalam
pema saran

Populasi dan Sampel
Populasi Penelitian

Populasi adalah gabungan dari selur uh elemen yang berbentukperistiwa,
hal,atau orang yang memilki karakteristik yang ser upa yang menjadi pus at
karena itu dipandang sebagai seb uahsemes
ta penelitian (Ferdinand, 2006). Sedangkan menurut (Sugiyono, 2018) men
gartikan popul asi seb agai wilayah gener alisasi yang ter diri atas obyek/suby
ekyang mem punyaikualitasdan karakter istik ter tentu yang ditetapkan oleh

per hatian seorang peneliti

penelitiuntuk dipelajari dan kem udianditarik ke simpulannya.
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Dalam penelitian ini menggunakan non-probality sampling, yang berarti
tidak semua populasi dapat dijadikan sampeldalam penel itian ini.Popul asi dalam
pen elitianini adalah pelanggan yang berkun jung dan melakukantransaksi
di toko material UD. Rini Mulyo.

Sampel
Sampel adalah bagian atau wakil popul asi yang diteliti (Subarsimi, 2016).

Sampel ter diri dari beb er apa anggota yang dipilih dari populasi. Sedangkan
menurut (Sugiyono, 2018), mengemukaka n bahwa sampel adalah bagian
dari
jum lah dan karakter istik yang dimiliki oleh  populasi ters eb  ut.
Metode yang

digunakan adalah Accidental Sampling yaitu met odologi pen elitianyang banyak
digun akan dalam penel itian kuantitatif. Metode AccidentalSampling ini dapat
pul a diartikan sebagai teknik men entukansampel secara acak. Jadi siapapun
yang ditemui bisa dijadikan sebagai sampel. Sampel yang dipilih tanpa peren

canaan
sebel um nya inilah yang disebut sebagai sampel vyang diambil
berdasarkan

keb ut uhan.Uku ran popul asi dalam pene litian sangat banyak

dan tidak dapat
diket ahui dengan pasti, maka penul is menggunakan teknik pengambilan sampel
yang ditentukan menurut rum us Rao Purbaz(Purba, 2006) sebagai berikut :

_ Z
n= IMoe?
Keterangan :
n = jumla h sampel
Z = Tingkat distribus i normal pada taraf signifikan 5% = 1,96

Moe= Margin of error yaitu tingkat kesalahan maksimal pengambilan sampel yang
masih dapat ditoleransi atau yang diinginkan sebesar 10% atau 0,10 Sehingga
didapatkan sampel untuk pene... ini yaitu :

2

- 1,96
4(0,10)2
n = 95,04 dibulat kan menjad 196
jumla h sampel yang digunakan sebanyak 96 orang. Sampel ditentu kan

menjadi 100 orang untuk mengantisipasi kues ioneryang tidak dapat digunakan
dalam pen elitianatau pengolahandata.

Teknik Analisis Data

Dalam pen elitianini pengolahandata dilakukandenganbantuanrencana
statistical package for social science (SPSS) for windows. Data primer dengan
skala ordinal likert yang telah dikumpulkan, selanjut nya akan diolah dengan
menggunakan uji validitas, uji rel iabilitas, dan uji hipotesis. Penelitian ini
menggunakan teknik uji regres i linier berganda. Model regresi yang
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dikembangkan untuk menguj i hipotesis yang ada dapat ditun jukan dengan
persamaan dibawah ini:

Y=a+blX1+hb2X2+b3X3+e
Ket er angan:

Y = Kepua san Pel anggan

a = Konstanta

bl b2 b3 = koefesien reg  re si masing-masing
variabel

X1 = Kuali tas Layanan

X2 = Harga

X3 = Promosi

e = Standar Kesalahan (error)

Pengaruh Antara Kualitas Layanan Terhadap Kepuas an Pelanggan

Kua litas layanan mer upakantingkat ter tinggi dimana konsumen akan mer
asa pua sa atau tidak ter hadap pelayanan yang mer ekater ima. Kualitaspelaya
nan bisa diartikan menjadi taraf kepuasan konsumen. Dimana hal tersebut
diperoleh dengan cara membandingkan jen is pelayanan satu  den gan pel
ayanan lain yang homogen.

Hasil penel itian yang dilakukan oleh(Sholihah, 2020) menyatakan bahwa
kualitas layanan berpengaruhpositif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Putri et al., 2021) menyat
akan bahwa kualitas pelayanan berpengaruhsignifikan terhadap kepuasan pelang
gan. Dari beberapa penelitian diatas maka peneliti mengajukan hipotesis
sebagai berikut:
H1 : Kualitas layanan ber pengaruhpositif signifikan ter hadap kepuasan
pelanggan di toko mater ial UD. Rini Mulyo

Pengaruh Antara Harga Terhadap Kepuasan Pelanggan

Harga juga merupakan salah satu faktor penentu kepuasan pelanggan
ter hadap suatu perusahaan. Calon pelanggan atau pelanggan akan memut uskan
pembelian jika mereka merasa puas dengan hara yang mer eka peroleh dari
per usahaan.

Hasil penel itian yang dilakukan oleh (Christono, 2022) menyatakan bahwa
harga berpengaruhsignifikan terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian lain yang
dilakukan oleh (Handoko, 2017) menyatakan bahwa harga berpengaruh
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Dari beberapa penelitian diatas maka
pen eliti mengajukan hipotes is sebagai berikut:

H2 : Harga berpengaruhsignifikan terhadap kep uasan pel anggan di toko
material UD. Rini Mulyo

Pengaruh Antara Promosi Terhadap Kepuas an Pelanggan

Promosi juga salah satu yang menent ukan  tingkat kepuasan pelang gan
ter hadap suatu peru sahaan. Dimana masyarakan akan leb ih ter giur
mendatangi,
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melihat, membeli bahkan menjadi pelanggan tetap jika suatu perusahaan
menerapkan bebe rapa promosi yang menarik agar konsumen merasa
puas mel akukan pembelanjaan di pe rusahaan tersebut.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh(Yuliyanto, 2020) menyatakan bahwa
promosi berpengaruhpositif dan signifikan ter hadap kep uasan pel anggan.
Penelitian lain yang dilakukan oleh (Martoyo & Mahardika, 2020) menyatakan
bahwa promosi ber pengaruh positif dan signifikan terhadapkep uasan pelanggan.
Dari beberapa penelitian diatas maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai
berikut:

H3 : Promosi berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan pel anggan di
toko material UD. Rini Mulyo

PEMBAHASAN
Analisis Data
Uji Validitas
Tabel 2
Uji Validitas variabel Kualitas Layanan
Item Fhitung [ tabel Uji Validitas
X1.1| 0.819 0.1966 Valid
X1.2| 0.800 0.1966 Valid
X1.3| 0.742 0.1966 Valid
X1.4| 0.899 0.1966 Valid
X1.5| 0.923 0.1966 Valid
Tabel 3
Uji Validitas Variabel Harga
Item Fiitung [ tabel Uji Validitas
X2.1| 0.689 0.1966 Valid
X2.2 | 0.837 0.1966 Valid
X2.3| 0.736 0.1966 Valid
Tabel 4
Uji Validitas Variabel Promosi
Item Fritung F el Uji Validitas
X3.1| 0.736 0.1966 Valid
X3.2| 0.799 0.1966 Valid
X3.3| 0.766 0.1966 Valid
X3.4 | 0.842 0.1966 Valid
Tabel 5
Uji Variabel Variabel Kepuas an Pelanggan
| ltem | P Feael Uji Validitas
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Y.1 0.810 0.1966 Valid
Y.2 0.887 0.1966 Valid
Y.3 0.839 0.1966 Valid

Sum  ber : Data primer yang diolah, 2023

Dari tabel di atas dapat diperoleh bahwa semua indikator yang digunakan
untukmengukur variabel Kualitas Layanan, Harga, Promosi, dan Kepuasan
Pelanggan mempunyai reper= 0.1966 sehingga semuaindikator tersebut
dikatakan valid.

Uji Reliabilitas
Tabel 6
Uji Reliabilitas
No Variabel Cronbach’s Keterangan
Alpha

1. Kualitas Layanan 0.883 Relia bel

2. Harga 0.626 Relia bel

3. Promosi 0.781 Relia bel

4. Kepuasan Pelang gan 0.784 Relia bel
Sum  ber : Data primer yang diolah, 2023

Kriteria suatu kuesioner  dikatakan relia bel  bila nilai Cronbach

Alpha.0,6.
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa masing-masing variabel
diperolehCronbach’s Alpha lebihbe sar dari0,6. Sehinggahasil uji rel iabilitas
ter hadap sel uruh variabel adalah reliabel.
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Coefficients?

Uji Analisis Regresi Berganda

Tabel 7 Analisi
Regresi Berganda

Model Unstandardized Standardize | T Sig.
Coeffic ients d )
Coeffic
ients
B Std. Error | Beta
(Constan .255 496 515 .608
t)
1X1 371 .035 .655 [ 10.528 .000
X2 293 .065 249 | 4514 .000
X3 .078 .038 106 [ 2.063 .042

a. Dependent Variable: Y

Ber dasarkan tabel 7 hasil uji regresi diatas, model analisis regresi linier
ber ganda yang digunakan dalam pene litian ini dirumus kan sebagai berikut :

Y =a+DblX; +hb2X; +b3Xz+e

Y =0.255a + 0.371X1 + 0.293X>+ 0.078X3 + 0.496

Ber dasarkan persamaan diatas dapat diketahui bahwa:

a. Ber dasarkan persamaan regresi menunjukan bahwa nilai konstanta
sebesar 0.255 yang menunjukan bahwa variabel Kualitas Layanan, Harga,
dan Promosi ber pengaruh posirif dan signifikan ter hadap Kep

uasan
Pelang gan.
b. Koefis ien Kuali tas Layanan mem  berikan nilai positif 0.371

yang berarti

bahwa ket ika terjadi ken aikan satu satuan untuk
Kualitas

Layanan maka akan diikuti kenaikan dalam Kepuasan Pel anggan seb es
ar 0.371 satuan dengan asumsi variabe llain tidak men galami
perubahan atau tetap.

c. Koefis ien Harga mem
bahwa ketika
terjadi kenaika n satu
maka akan diikuti
kenaikan dalam Kepuasan Pelanggan sebesar 0.293 satuan dengan asumsi
variabel lain tidak mengalami per ubahanatau tet ap.

d. Koefisien Promosi memberikan nilai positif 0.078 yang ber arti bahwa
ketika terjadi kenaikan satu satuan untuk variabel Promosi maka akan
diikut i kenaikan dalam Kepuasan Pelanggan sebesar 0.078 satua n dengan
asumsi variabel lain tidak mengalami per ubahan atau tetap.

variabel

ber ikan nilai positif 0.293 yang berarti

satuan un tuk variabel Harga

Marketing Journal
Volume 5 Nomor 1, Maret 2025



P-ISSN  XXXX-XXXX
€-ISSN  XXXX-XXXX

e.

Kepuasan pelanggan toko material UD.Rini Mulyo dipengaruhi
oleh

37.1% kualitas layanan, 29.3% harga dan 7.8% promosi seh ingga

berdasarkan persamaan diatas variabel yang ber pengaruh paling bes

ar adalah variabel kualitas layanan.

Penguji Hipoesis (Uji t)

Uji tini digunaka n untuk menganalisis ada atau tidaknya pengaruh
antara Kuali  tas layanan (X1), Harga (X2), dan Promosi (X3) terhadap Kep
uasan Pelang gan (Y).

a.

b.

C.

Variabel kua litas layanan (X1) ber pengaruh secara parsial ter
hadap kep uasan pelanggan(Y). Hal ini dapat dilihat dari nilai thitung
seb es ar 10.528 dimana nilai thitung lebih bes ar dari nilai trael yaitu sebes
ar 1,660

(10.528 > 1.660)dengan nilai signifikansi yang leb ih kecil dari 0,05
(0,000

< 0,05) dan koefis ien regres i bernilai positif seb es ar 0,371. Hal
ini

menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan (X1) berpengaruhsec
ara signifikan terhadap kep uasan pelanggan(Y).

Variabel harga (X2) berpen garuhsecara parsial ter hadap kep uas
an pelanggan (). Hal ini dapat dilihat dari nilai thitung Sebesar 4.514 dimana
nilai thitung lebih bes ar dari nilai ttabel yaitu seb es ar 1,660 (4.514 > 1.660)
dengan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05)
dan

koef isien regresi bernilai positif sebesar 0.293. Hal ini men unj
ukkan

bahwa variabel harga (X2) berpengaruhsecara signifikan terhadap
kepuasan pelanggan (Y).

Variabel promosi (X3) berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan
pelanggan (). Hal ini dapat dilihat dari nilai thitung sebesar 2.063
dimana nilai thitung l€b ih bes ar dari nilai twpel yaitu sebesar 1,660 (2.063 >
1.660) dengan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (0,042< 0,05) dan
koefisien regresi bernilai positif sebes ar 0.078. Hal ini menunjukkan
bahwa variabel promosi (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap
kep uasan pelanggan(Y).

Uji Kelayakan Model (Uji F)
Uji Kelayakan Model (Uji F) dilakukan untuk menguj i kelayakan model
sel uruh variabel independen sec ara bersama-sama dalam menjelaskan per

ilaku

variabel depen den.Pada ujiF dilihat dari nilai signifikansi dengan significance
lev el seb es ar 5% atau 0,05. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka model regres i
lolos uji kelayakan model .
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Berdasarkan perhitun gan dengan menggun akan program SPSS diperoleh
Fritung Sebes ar 224.817 den gan taraf signifikansi 0,000. Pengujiankelayakan
model atau uji F yaitu untuk mene ntukanapakah mode Iregres i dapat atau layak
digun akan dalam penelitian.Ber dasarkan hasil penelitiandiper olehnilai Fhitung
224.817 > Fpe 2,699 dan signifikansi 0,000 < 5% maka Ho ditolak dan Ha

diter ima.
Tabel 8
ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 512.029 3 170.676 | 224.817 .ooo®

Residual 72.881 96 759

Total 584.910 99

a. Dependent Variable: Y
h. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

Koefisien Determinasi
Untuk mengetahui besarnya nilai koef  isien deter minasi ditunj ukkan
oleh
nilai Adjusted R Square.Ber ikutini hasil dari koefis ien determinasi :

Tabel 9
Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 .936° 875 .872 871
a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1

Koef isien det erminasi pada intinya digun akan untuk  mengetahui pres entase
per ubahan variabel dependen yang diakibatkan oleh variabel independen.
Nilai koef isien determinasi adalah antara nol dan satu. Hasil per hitu ngan
menun jukkannilai koe fisiendete r minasi se bes ar 0.872. Hal ini menunju
kkanbahwa variabel kualitas layanan, harga dan promosi mampu menjela
skan bersama-sama terhadap variabelkepuasan pel anggan sebesar 87.2% sed
angkan sisanya dipengaruhi oleh variabellain yang tidak diteliti sebesar 12.8%.

KESIMPUL AN

Tuj uan penelitian untuk mengkaji pen garuhKualitas Laynan,Harga, dan
Harga terhadap Kepua san Pelanggan pada toko material UD.Rini Mulyo. Hasil
penelitian menunjuk kan sebagai berikut :

1. Kualitas Layanan ber pengaruhpositif ter hadap kep uasan pelangganpada
toko mater ial UD.Rini Mulyo, artinya semakin baik kualitas layanan yang
diber ikan pihak toko material UD.Rini Mulyo maka sem akin

tinggi kepuasan pelanggan.
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2. Harga berpengaruh positif terhadap kepua san pelangganpada toko
material UD.Rini mulyo, artinya semakin baik harga produk di toko
material UD.Rini Mul yo maka semakin tinggi kepua san pelanggan.

3. Promosi berp engaruh positif terhadap kepuasan pelang gan
pada toko
mater ial UD.Rini Mulyo, artinya sem akin baik promosi yang diber ikan
oleh pihak toko material UD.Rini Mul yo maka sem akin tinggi
kepuasan pelanggan.
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