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ABSTRACT 
The fashion industry is growing along with increasing consumer demand for quality products at affordable 
prices. This study aims to analyze the effect of sales promotion, price, and service quality on consumer 
satisfaction at Deliwafa Sidoarjo. The method used is a quantitative approach with multiple linear 
regression analysis technique. Data were collected through questionnaires distributed to 100 respondents 
who are Deliwafa customers. The results showed that sales promotion, price, and service quality partially 
and simultaneously have a significant effect on consumer satisfaction. Service quality is the variable that 
has the most dominant influence in increasing consumer satisfaction. Therefore, Deliwafa needs to 
improve its promotional strategy to be more creative, maintain competitive prices, and improve service 
quality in order to maintain customer loyalty and increase business competitiveness. 
Keywords:  Sales promotion, price, service quality, customer satisfaction, Deliwafa Sidoarjo. 
 
ABSTRAK 
Industri fashion semakin berkembang seiring dengan meningkatnya permintaan konsumen terhadap 
produk berkualitas dengan harga terjangkau. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
promosi penjualan, harga, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen Deliwafa Sidoarjo. 
Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis regresi linear berganda. 
Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden yang merupakan pelanggan 
Deliwafa. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi penjualan, harga, dan kualitas pelayanan secara 
parsial dan simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Kualitas pelayanan 
menjadi variabel yang memiliki pengaruh paling dominan dalam meningkatkan kepuasan konsumen. Oleh 
karena itu, Deliwafa perlu meningkatkan strategi promosi yang lebih kreatif, menjaga harga yang 
kompetitif, serta meningkatkan kualitas pelayanan agar dapat mempertahankan loyalitas pelanggan dan 
meningkatkan daya saing bisnis. 
Kata Kunci: Promosi penjualan, Harga, Kualitas pelayanan, Kepuasan konsumen, Deliwafa Sidoarjo. 

 
1. Pendahuluan 

Dunia fashion dan kecantikan yang saat ini lebih berkembang dengan pesat seiring 
dengan meningkatnya permintaan masyarakat terhadap produk pakaian dan skincare, saat ini 
masyarakat tentu menginginkan produk pakaian dan skincare yang berkualitas dengan harga 
terjangkau, serta memerlukan informasi sederhana yang memudahkan mereka dalam memilih 
fashion dengan lebih selektif dan hati – hati terhadap produk yang digunakan[1]. Dengan 
banyaknya merek dan model yang beredar di pasaran saat ini, fenomena ini tentunya akan 
meningkatkan persaingan bagi perusahaan-perusahaan di industri fashion. Hal ini 
mempengaruhi sikap seseorang dalam mengambil keputusan pembelian dan menjadikan 
sebagai kebutuhan bukan sekedar keinginan. Pilihan konsumen dalam memilih merek, desain, 
dan model tertentu untuk mendefinisikan identitas mereka juga meningkat seiring dengan 
meningkatnya kebutuhan fashion. Mereka tidak hanya ingin mengenakan pakaian yang stylish, 
tetapi mereka juga ingin menampilkan diri melalui pilihan fashionnya. Oleh karena itu, bisnis 
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fashion tetap menjadi hal yang sangat penting dan menarik bagi masyarakat sehingga 
mempengaruhi cara mereka memilih produk dan merek yang sesuai dengan kebutuhan dan 
identitasnya. Kemudahan akses yang lebih mudah mendorong masyarakat untuk lebih selektif 
dan hati-hati dalam memilih produk yang mereka gunakan, sehingga menjamin hasil yang 
optimal dan memuaskan dari penggunaannya. Bisnis fashion tetap terdapat daya tarik untuk 
masyarakat dan semakin banyaknya trend fashion yang dijadikan contoh oleh generasi Milenial. 
Apalagi tidak hanya anak-anak, orang tua pun turut terjun dalam dunia fashion[2]. 

Potensi pasar bisnis retail di Indonesia sangat besar. Salah satu perusahaan retail 
pendukung UMKM Deliwafa Store Sidoarjo berkolaborasi dengan ratusan UMKM dan dapat 
menciptakan produk - produk yang memenuhi kebutuhan fashion wanita seperti sepatu, sandal 
dan tas. Deliwafa merupakan perusahaan pakaian asal Surabaya yang mempunyai cabang di 
berbagai wilayah. Deliwafa mampu meraih popularitas di dunia maya dan mendorong 
pertumbuhan bisnis karena strategi kreatif yang efektif[3]. Deliwafa menerima sekitar 300 
pengunjung pada hari kerja, dan hingga 500 pengunjung pada akhir pekan. Dalam hal tingkat 
pelayanan, Deliwafa memiliki staf yang ramah dan berpengetahuan luas tentang produk yang 
mereka jual. Ketika konsumen bertanya mengenai produk, karyawan dapat memberikan 
informasi yang sesuai. 

Dengan basis konsumen potensial sebanyak 250 juta orang, Indonesia merupakan lokasi 
yang menarik bagi industri kosmetik. Industri kosmetik secara tradisional menyasar perempuan, 
namun belakangan ini terdapat beberapa inovasi produk yang ditujukan untuk laki-laki 
(Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 2013). Menurut Persatuan Perusahaan 
Kosmetik Indonesia (Perkosmi) di bawah Kementerian Perindustrian Republik Indonesia, 
penjualan meningkat 30% dari tahun 2011 ke 2012, dari Rp 1,87 triliun menjadi Rp 2,44 triliun. 
Penjualan kosmetik impor diperkirakan akan terus meningkat sebesar 30% menjadi Rp 3,17 
triliun pada tahun[4]. Banyak pembeli yang berbelanja di toko Deliwafa Sidoarjo karena memiliki 
suasana belanja yang berbeda dan lokasi utama toko berada di pusat pemerintahan Sidoarjo 
dan dekat Kampus 1 Muhammadiyah Sidoarjo. Selain itu, Deliwafa memiliki berbagai macam 
produk mulai dari fashion hingga kosmetik dan lainnya dengan kisaran harga Rp 10.000 yang 
dapat memenuhi berbagai kebutuhan wanita. Toko yang didirikan oleh Tom Liwafa serta Delta 
Hesti dengan slogan “One Stop Shopping” dan telah sukses membuka cabang di berbagai 
wilayah Jawa Timur antara lain Surabaya, Gresik, Sidoarjo, Malang, dan Kediri. Ada 992 produk 
yang terjual di akun TikTokshop. Toko yang memiliki 1,6 juta pengikut di Tiktok ini menggunakan 
iklan online untuk mendorong konsumen yang telah membeli produk dari toko tersebut untuk 
membeli lagi[5].  

Deliwafa telah memanfaatkan berbagai strategi promosi penjualan, seperti iklan online 
dan electronic word of Mouth (ewom), untuk meningkatkan niat beli konsumen. Selain itu, 
Deliwafa juga menjaga harga yang kompetitif untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Namun, 
kualitas pelayanan yang ditunjukkan dari Deliwafa juga sangat penting untuk meningkatkan 
kepuasan konsumen. Kualitas pelayanan yang memenuhi keinginan konsumen mampu 
meningkatkan kepuasan konsumen dan loyalitas merek. Pemasaran modern menuntut 
perusahaan untuk memiliki keterampilan komunikasi yang baik dengan pelanggan, pemasok, 
dealer, orang-orang yang berkepentingan dengan perusahaan, dan juga masyarakat umum. 
Perusahaan menggunakan berbagai alat dan upaya untuk mengkomunikasikan, 
menginformasikan, membujuk, dan menyajikan produk baru, termasuk periklanan[6].      
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Gambar 1. Iklan media sosial 

Sumber : Databooks-Katadata https://www.businessofapps.com/data/tik-tok-statistics/ 
Berdasarkan diagram batang diatas, menunjukkan bahwa promosi penjualan Deliwafa 

melalui pembelian Tiktok atau media sosial lebih cepat daripada pembelian langsung dengan 
mendatangi tempatnya. Penurunan penjualan tersebut disebabkan oleh promosi penjualan, 
dimana konsumen lebih cenderung terpengaruh oleh promosi tiktok untuk melakukan 
pembelian secara online. Hal ini menyebabkan kepuasan konsumen deliwafa menurun pada 
pembelian secara langsung karena promosi di Tiktok sering kali mencakup diskon atau 
penawaran khusus yang tidak tersedia di toko fisik. Kemudahan akses bagi konsumen untuk 
melihat suatu produk dan promosi dalam bentuk yang menarik. Selain itu, harga yang 
ditawarkan melalui promosi Tiktok lebih murah daripada harga langsung, sehingga lebih menarik 
untuk dibeli. Kualitas pelayanan secara langsung pada Deliwafa juga membuat kenyamanan 
konsumen terganggu karena terdapat pegawai yang tidak ramah pada saat melayani pembelian. 
Deliwafa yang telah lama dikenal dengan produk berkualitas tinggi dan layanan yang baik, 
belakangan ini menghadapi tantangan besar terkait penurunan tingkat kepuasan konsumen. 
Masalah ini tercermin dalam berbagai aspek, termasuk promosi penjualan yang kurang efektif, 
penetapan harga yang mungkin tidak sesuai dengan nilai yang diberikan, dan kualitas pelayanan 
yang terus menurun. 

Sales Promotion, yang dalam bahasa sehari-hari disebut promosi penjualan, adalah 
aktivitas yang bertujuan untuk membangkitkan minat konsumen untuk menarik perhatian 
terhadap suatu produk, meningkatkan penjualan jangka pendek, meningkatkan loyalitas 
pelanggan, dan meningkatkan kesadaran merek. Promosi penjualan terdiri dari berbagai 
tindakan intensif, biasanya dirancang untuk jangka pendek dan ditujukan untuk mendorong 
konsumen membeli produk tertentu di suatu toko. Periklanan memberikan insentif untuk 
membeli, dan promosi memberikan insentif untuk membeli[7]. Promosi yang ditawarkan dapat 
memberi nilai tambah pada produk atau jasa yang ditawarkan dan menjamin kepuasan 
pelanggan. Selain itu, Kualitas pelayanan dan promosi juga mempengaruhi pada tingkat 
kepuasan pelanggan ketika menerima suatu produk atau jasa[8]. Contoh promosi antara lain 
sampel, diskon, undian, paket hadiah, cash back, keuntungan berlangganan dan hal-hal lain yang 
diharapkan dapat meningkatkan nilai bisnis untuk menjaga dan meningkatkan kepuasan 
konsumen dari waktu ke waktu[9]. 

Setiap pelanggan mengharapkan keuntungan besar dari barang yang mereka beli, baik 
dari segi iklan, biaya dan kualitas pelayanan. Pelanggan mengharapkan informasi serta 
kesesuaian produk berdasarkan iklan, membandingkan produk dan harga serta kesesuaian 
produk dan layanan mengenai produk yang akan dibeli. Misalnya garansi dan seberapa lama 
garansi tersebut, ketersediaan service center, serta jaminan pengembalian produk rusak dll. 
Harapan pelanggan lainnya menyangkut diskon dan kesesuaian harga produk yang mereka 
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beli[10]. Salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli adalah harga[11]. 
Secara umum terdapat dua variabel mendasar yang harus diperhatikan dalam menetapkan 
biaya, yaitu variabel dalam perusahaan dan variabel luar perusahaan. Faktor dalam perusahaan 
meliputi tujuan pemasaran, strategi bauran pemasaran, biaya, dan organisasi. Sebaliknya, faktor 
lingkungan luar berkaitan dengan sifat persaingan, pasar, serta permintaan. Penentuan harga 
juga dapat menimbulkan berbagai konsekuensi dan dampak yang luas. Penilaian itu sendiri 
tergantung pada kendali perolehan pelanggan, terutama kemampuan dan keinginan pelanggan 
untuk membeli, serta gaya hidup pelanggan, terutama apakah barang tersebut dapat menjadi 
status image atau adil suatu barang yang digunakan sehari-hari berdasarkan pertimbangan. 
Penentuan harga memainkan peran penting dalam mempengaruhi selera dan kecenderungan 
pelanggan[12]. Selain itu, penentuan harga dapat memberikan hasil yang berbeda-beda dan 
dampak yang luas. Kegiatan penetapan harga yang menipu mampu membuat para pelaku 
perdagangan meremehkan pembeli, dan pembeli memang mampu memberikan respon yang 
dapat menjatuhkan nama baik pelaku perdagangan tersebut. Apabila otoritas harga terletak 
pada kebijakan pemerintah dan bukan pada pelaku usaha, penetapan harga tidak diinginkan 
oleh pembeli dapat menimbulkan reaksi negatif dari banyak orang[13]. 

Kualitas pelayanan merupakan pernyataan sikap dan hubungan yang timbul dari 
perbandingan harapan (expectation) dan kinerja (hasil) tingkat keunggulan yang diinginkan perlu 
dikelola dengan baik agar dapat memenuhi harapan para pembeli. Oleh karena itu, kualitas 
pelayanan yang diberikan oleh perusahaan harus mampu memuaskan pelanggan. 
Mengharapkan inisiatif ini dapat memuaskan pelanggan. Kepuasan pelanggan memegang 
peranan penting dalam perusahaan. Karena ketika pelanggan puas, maka penjualan akan lancar 
bahkan bisa meningkat sehingga menjamin kelangsungan hidup perusahaan dalam dunia 
bisnis[14]. Inilah alasan utama mengapa bisnis menarik dan mempertahankan  pelanggan. Salah 
satu faktor penting dalam bisnis adalah kualitas pelayanan, hal serupa juga berlaku di banyak 
industri. Banyak bisnis yang bangkrut karena tidak bisa memberikan keuntungan terbaik kepada 
pelanggannya. Bagi pelanggan, kualitas pelayanan harus menjadi pertimbangan dalam 
mengambil pilihan di masa depan. Biasanya karena pelayanan dapat mempengaruhi pengakuan 
pelanggan terhadap barang atau jasa yang dijual[15]. Ketika perusahaan atau pebisnis start up 
kurang memperhatikan pelayanan, maka perusahaan tidak dapat memenuhi kebutuhan 
pembeli dan hal ini akan menimbulkan kekecewaan yang pada akhirnya dapat berdampak pada 
menurunnya kesepakatan[16].  

Kepuasan konsumen tidak hanya mencakup pengalaman langsung dalam proses 
pembelian, tetapi juga bagaimana perusahaan menanggapi kebutuhan dan pendapat 
konsumen. Jika perusahaan dapat merespons keluhan dan saran pelanggan dengan cepat dan 
efektif, tingkat kepuasan akan meningkat secara signifikan[17]. Selain itu, mengukur kepuasan 
konsumen secara teratur  membantu perusahaan  terus meningkatkan proses dan layanan 
mereka serta membangun hubungan pelanggan jangka panjang yang kuat. Fokus yang tepat 
pada kepuasan konsumen memastikan bahwa bisnis tidak hanya mempertahankan basis 
pelanggan yang ada tetapi juga menarik pelanggan baru melalui reputasi yang baik dan 
rekomendasi dari pelanggan yang puas[18]. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Prasetyawati & Ayuni (2020) yang berjudul 
Pengaruh Promosi Penjualan Tambah 1000 Dapat Dua dan Kualitas Layanan terhadap Loyalitas 
Pelanggan Guardian, para peneliti memberikan saran akademis dan masuk akal. Mengenai saran 
akademis berdasarkan hasil penelitian, ada banyak faktor lain yang dapat mempengaruhi 
loyalitas pelanggan, sehingga penelitian selanjutnya dapat membahas variabel- variabel 
tersebut yang tidak diteliti untuk penelitian ini[19]. Dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh 
Promosi, Harga Dan Kualitas Layanan Terhadap Kepuasan Konsumen Salon Sheryl” Setelah 
menganalisis distribusi survei, peneliti menemukan bahwa iklan untuk jasa Sheryl, salon relatif 
terjangkau yang menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi. Memberikan kualitas pelayanan 
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yang unggul dapat meningkatkan kepuasan konsumen pada salon Sheryl[20]. 
Tidak hanya promosi dan keamanan, kualitas pelayanan memiliki fungsi utama juga 

untuk menentukan kepuasan pelanggan. Kualitas pelayanan yang ditunjukkan dengan semakin 
tinggi, sehingga untuk kepuasan pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan Deliwafa akan 
semakin tinggi pula. Penelitian sebelumnya oleh ibnu cahyo (2022) menegaskan bahwa menjaga 
kualitas dan pelayanan memungkinkan kita bersaing secara kuat dengan kompetitor toko 
lainnya. Dari penelitian ini terlihat jelas bahwa memberikan diskon lebih banyak dan 
meningkatkan kualitas pelayanan akan menghasilkan kepuasan pelanggan[21].  

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilaksanakan dari Naomi dan Mukti[22] 
“Pengaruh Harga, Kualitas Pelayanan, dan Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Chemical di PT.Kimia Jaya Utama” Penelitian ini menemukan bahwa harga, kualitas 
pelayanan, dan promosi terdapat pengaruh terhadap keputusan pembelian produk chemical di 
PT.Kimia Jaya Utama. Harga yang kompetitif, kualitas pelayanan secara tepat, juga promosi yang 
efektif akan meningkatkan keputusan pembelian. Dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh 
Kualitas Pelayanan, Harga dan Cita Rasa terhadap Kepuasan Pelanggan pada Rumah Makan 
Mekar Sari di Kabupaten Trenggalek” yang dilakukan oleh Gilang dan Alhada[23], Temuan 
penelitian ini membuktikan mengenai kualitas layanan, harga, dan rasa semuanya terdapat 
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan dengan positif dan signifikan. Kualitas pelayanan, 
harga, serta rasa semuanya dapat memberikan dampak positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Hasil analisis penelitian Chrisny, Altje, dan Debry[24] secara umum, Promosi 
Penjualan mempunyai pengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan pada PT.Indogrosir Manado 
dengan positif namun tidak signifikan. “Sales promotion consists of shortterm incentive to 
encourage the purchase or sales of a product or service” ini berarti Promosi penjualan 
merupakan suatu strategi motivasi jangka pendek yang bertujuan untuk meningkatkan minat 
dalam melakukan pembelian atau penjualan produk dan jasa. Beberapa indikator yang dapat 
digunakan untuk mengukur efektivitas promosi penjualan meliputi promosi melalui iklan, 
promosi lewat brosur, promosi melalui berbagai strategi pemasaran, serta promosi dengan 
memberikan hadiah. 

Dari hasil penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, dan 
Harga Terhadap Kepuasan Konsumen Cafe Kabalu”[25] diketahui bahwa variabel biaya 
terdapatnya pengaruh terhadap pemenuhan pelanggan dengan positif serta signifikan. Setelah 
melakukan penelitian terhadap variabel tersebut, diketahui bahwa terdapat valuasi tertinggi 
dari penanda kebijaksanaan biaya dengan mode valuasi sebesar 4 yang menunjukkan bahwa 
responden yakin bahwa pelanggan telah mendapatkan kenyamanan dengan uang tunai yang 
mereka ketahui. Ketika pelanggan telah menghabiskan sejumlah uang tunai dan dia 
mendapatkan apa yang diharapkannya, di situlah konsumen merasa puas. Sementara itu, untuk 
variabel biaya terdapat penghargaan yang paling kecil pada penanda daftar biaya dengan nilai 
modus sebesar 4, yang berarti responden menyetujui bahwa harga yang ditetapkan oleh Cafe 
Kabalu tidak lebih murah dibandingkan dengan kafe-kafe lain yang berada di kawasan Simbol 
Palembang. 

Dalam fenomena diatas dan hasil penelitian sebelumnya, maka peneliti ingin 
mengetahui bagaimana Deliwafa memanfaatkan strategi promosi penjualan, harga, dan kualitas 
pelayanan untuk meningkatkan kepuasan konsumen. Penelitian ini diharapkan tidak hanya 
membantu Deliwafa meningkatkan kepuasan konsumen dan pertumbuhan bisnis, tetapi juga 
berkontribusi pada teori dan praktik bisnis.  
 
2. Tinjauan Pustaka 
1. Promosi Penjualan (X1) 

Promosi adalah salah satu dari beberapa latihan pemasaran dengan suatu produk atau 
jasa. Promosi dapat merupakan salah satu aspek kegiatan promosi, sekaligus komunikasi yang 
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dilakukan perusahaan kepada pembeli atau konsumen, seperti berita (data), persuasi 
(pengaruh), dan pengaruh (dampak)[26]. Promosi penjualan adalah kegiatan penjualan jangka 
pendek, tidak berulang, dan tidak rutin yang bertujuan untuk  mempercepat berbagai reaksi 
pasar. Dari definisi di atas  dapat kita simpulkan bahwa promosi penjualan adalah keinginan 
untuk memberikan insentif dalam jangka waktu tertentu untuk memajukan keinginan 
konsumen, penjual, dan perantara. Promosi adalah serangkaian promosi penjualan yang 
biasanya tidak terbatas pada jangka waktu tertentu dan digunakan untuk mendapatkan rujukan 
pemasaran dengan cara yang hemat biaya dengan memberikan nilai tambah suatu produk 
kepada  perantara atau pengguna langsung. Promosi dirancang untuk menarik perhatian 
konsumen dengan memberikan informasi yang mendorong mereka untuk membeli suatu 
produk[27]. Promosi merupakan bagian penting dari bauran promosi yang dapat digunakan oleh 
bisnis untuk meningkatkan penjualan produk yang menguntungkan. Kata lain promosi dapat 
diartikan sebagai insentif langsung yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 
Ada banyak jenis penjualan , termasuk diskon sementara pada  melalui kupon, diskon, kontes , 
undian, dan banyak lagi[28]. Indikator dari promosi penjualan adalah sebagai berikut[29] :  
1. Menciptakan atau meningkatkan awareness produk atau merek 
2. Meningkatkan popularitas brand dalam target pasar 
3. Meningkatkan penjualan 
4. Memperkenalkan produk baru 
5. Menarik pelanggan baru 

Berdasarkan kesimpulan utama, bahwa tujuan promosi yaitu untuk menarik pembeli 
agar tertarik dengan produk modern yang dibuat. Sehingga pelanggan bisa meninggalkan barang 
yang pernah dipakai. Terlepas dari itu, gunanya adalah untuk mempertahankan pembeli dengan 
terus mengingatkan adanya jenis produk tersebut. 
 
2. Harga (X2) 

Harga merupakan elemen penting dari suatu produk dan harga juga memengaruhi 
konsumen dengan menentukan keputusannya untuk membeli atau menggunakan suatu produk, 
maka harga juga mempengaruhi besarnya pendapatan yang dihasilkan suatu usaha dan 
menentukan keuntungan. Pengertian harga dapat diartikan sebagai suatu alat perdagangan 
serta sejumlah uang tunai (mungkin juga beberapa produk) yang diperlukan untuk memperoleh 
kombinasi suatu barang dan jasa pengiriman[30]. Harga mendominasi dua fungsi penting dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian : Pertama, fungsi harga mendukung pembeli untuk 
menetapkan bagaimana memaksimalkan fungsi yang diinginkan menurut daya beli mereka. 
Dengan demikian harga memungkinkan konsumen menyebarkan daya beli mereka pada 
beberapa barang maupun jasa. Pembeli membuat keputusan bagaimana memanfaatkan uang 
mereka sesudah membandingkan harga berbagai pilihan. Kedua, Informasi harga penting 
terutama ketika memberikan informasi pelanggan mengenai faktor kualitas produk misalnya 
harga. Hal ini sangat mendukung saat pembeli terdapat kesulitan dalam merotasi fitur dan 
manfaat produk dengan cara yang terarah[31]. Adapun 4 indikator tentang harga yakni[32] :  
1. Keterjangkauan harga 
2. Keselarasan harga terhadap manfaat 
3. Keselarasan harga terhadap kualitas produk 
4. Daya saing harga 

 
3. Kualitas Pelayanan (X3) 

Kualitas pelayanan secara sederhana dapat diartikan sebagai  ukuran sejauh mana 
tingkat pelayanan yang diberikan memenuhi harapan pelanggan[14]. Berdasarkan pendapat 
Fandy Tjiptono[33] pada jurnal penelitian menjelaskan mengenai kualitas pelayanan menjadi 
tingkatan kelebihan yang diharapkan juga kemampuan mengendalikan tingkatan kelebihan 
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tersebut dalam memenuhi kebutuhan pelanggan. Kualitas pelayanan mengacu pada pelayanan 
yang diberikan oleh pemilik berupa hubungan, kecepatan, dan keramahan. Pertumbuhan bisnis 
menciptakan persaingan yang ketat, dan berbagai metode digunakan untuk memperoleh dan 
mempertahankan pelanggan. Salah satu strategi yang digunakan oleh dunia usaha untuk 
memenangkan persaingan adalah dengan memberikan layanan yang berkualitas tinggi. 
Pelanggan tertarik untuk membeli suatu produk atau jasa karena kualitas pelayanannya yang 
tinggi. Lima indikator penting yang mempengaruhi kualitas pelayanan antara lain[34] :   
1. Assurance yaitu suatu bentuk kemampuan staf dalam memberikan kepercayaan  terhadap 

kontrak yang  disepakati dengan pelanggan 
2. Reliability yaitu kemampuan  menyelesaikan keluhan pelanggan secara andal dan akurat 
3. Empati atau memberikan pendapat atau pemahaman terhadap permasalahan yang dihadapi 

konsumen, Responsif artinya menyampaikan informasi dengan jelas serta mudah dipahami 
4. Tangible (berwujud), menjadi penampilan fisik secara rapi untuk menunjang pelayanan 

dengan menggunakan peralatan yang sudah ada 
A. Variabel Dependen 
1. Kepuasan Konsumen (Y) 

Kepuasan dapat diartikan sebagai perasaan puas, bahagia, dan lega yang dirasakan 
seseorang setelah menggunakan suatu produk atau jasa, terutama ketika mereka mendapatkan 
pelayanan yang baik. Sementara itu, konsumen adalah individu yang memanfaatkan barang dan 
jasa yang tersedia di masyarakat untuk memenuhi kebutuhan diri sendiri, keluarga, atau orang 
lain, serta makhluk hidup lainnya, tanpa tujuan untuk diperdagangkan[35]. Kepuasan pelanggan 
menjadi tolak ukur keberhasilan suatu perusahaan dan mempengaruhi tingkat penjualan. Ketika 
konsumen puas, mereka cenderung bertahan pada produk yang dipasarkan[36]. Konsep produk 
dan jasa yang memberikan kepuasan pelanggan dengan memenuhi atau melampaui harapan 
pelanggan penting bagi operasional perusahaan. Perusahaan yang tidak dapat memenuhi 
kepuasan pelanggan dibandingkan dengan pesaingnya, mereka tidak akan mampu bertahan 
lama dalam bisnisnya. Pelanggan yang puas akan membeli lagi dan menceritakan pengalaman 
positifnya kepada orang lain terhadap produk tersebut. Kuncinya adalah menyelaraskan 
harapan pelanggan dengan kinerja bisnis. Bisnis yang cerdas ingin memuaskan pelanggannya 
dengan hanya menjanjikan apa yang mampu mereka berikan, selanjutnya menunjukkan lebih 
banyak dibandingkan apa yang mereka janjikan [37]. Indikator dalam mengukur kepuasan 
pelanggan diantaranya sebagai berikut[38] :  
1. Kesesuaian harapan, menjadi kepuasan tidak diukur dengan langsung melainkan diperoleh 

menurut keselarasan maupun perbedaan diantara keinginan pelanggan dan kinerja bisnis 
aktual. 

2. Minat berkunjung kembali, menjadi kepuasaan pelanggan, kepuasan tersebut diukur dengan 
menanyakan pelanggan apakah akan membeli maupun memanfaaatkan jasa perusahaan 
lagi.  

3. Kesediaan merekomendasikan, menjadi kepuasan pelanggan yang diukur dengan 
menanyakan kepada pelanggan apakah mereka akan memberikan rekomendasi produk 
maupun jasa tersebut untuk individu lainya misalnya keluarga, teman, maupun lainya.  

 
Kerangka Konseptual 
Kerangka Konseptual dan Hipotesis Penelitian, sebagai berikut: 
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Gambar 2. Kerangka Konseptual 
 
Hipotesis : 
H1 : Promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 
H2 : Harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 
H3 : Kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen 
H4 : Promosi penjualan, harga, dan kualitas pelayanan berpengaruh secara bersama-sama 
(simultan) terhadap kepuasan pelanggan 
 
3. Metode Penelitian 
Jenis Penelitian  

Penelitian ini memanfaatkan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. 
Berdasarkan penjelasan Sugiyono (2019), penelitian asosiatif terdapat tujuan dalam 
mengetahui pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya, baik secara parsial maupun 
simultan. Data yang dimanfaatkan untuk penelitian ini tersusun atas data primer yang 
didapatkan melalui kuesioner yang dibagian untuk responden, juga data sekunder yang diambil 
dari berbagai sumber referensi dan artikel[39]. 

 
Sumber Data Penelitian 

Sumber data penelitian ini merupakan data primer dan sekunder. Data sekunder sebagai 
kumpulan informasi yang sudah ada dan dapat digunakan untuk melengkapi kebutuhan data 
penelitian. Data sekunder dapat ditemukan melalui studi kepustakaan. Data primer sebagai 
data yang didaparkan juga diolah sendiri oleh suatu organisasi atau perorangan langsung dari 
objek penelitiannya. Data primer berasal dari penyebaran kuesioner yang akan dibagikan pada 
setiap pembeli atau pelanggan yang menjadi tujuan penelitian[40]. 
 
Populasi Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini ditujukan kepada pelanggan yang pernah mengunjungi dan 
melakukan pembelian di Deliwafa Sidoarjo (minimal 1 kali). 
 
Teknik Pengambilan Sampel  

Penelitian ini memanfaatkan metode non-probability sampling, yaitu tidak keseluruhan 
anggota populasi terdapat kesempatan secara serupa dalam terpilih menjadi sampel. Artinya, 
perbedaan peristiwa pada umumnya dipengaruhi oleh pemilihan sampel yang subjektif dari 

Promosi Penjualan 

(X1) 

Harga 

(X2) 

Kualitas Pelayanan 

(X3) 

Kepuasan Konsumen 

 (Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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populasi oleh peneliti[41]. Karena besarnya populasi tidak diketahui, maka rumus Lemeshow 
digunakan untuk menghitung besar sampel dalam penelitian ini. Berikut rumus Lemeshow[42] :  

 
 
 
 
Keterangan : 
n = Jumlah Sampel  
Z = Skor z dalam kepercayaan 95% = 1,96 
P = Maksimal estimasi = 0,5 
d = Tingkatan kesalahan 10% = 0,10 
Perhitungannya, 

n = 
1,962 x 0,5 ( 1−0,5)

0,102  

n = 
3,8416 x 0,25

0,01
 

n = 
0,9604

0,01
 

n = 96,04  
Sehingga, jumlah sampel dari rumus di atas dibulatkan sebesar 100 responden. 

 
Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini menggunakan pengumpulan data melalui kuesioner online, 
dimana  para  responden nantinya akan menjawab beberapa pernyataan yang telah disediakan 
oleh peneliti melalui link Google Form[43]. Skala likert digunakan sebagai alat pengukuran 
dalam penelitian ini. Ini adalah skala psikometrik yang banyak digunakan dalam survei 
penelitian dan kuesioner. Ketika responden menjawab pertanyaan pada Skala Likert, mereka 
memilih opsi untuk menunjukkan seberapa setuju mereka dengan pernyataan tertentu dan 
seberapa setuju mereka dengan pernyataan tertentu[44]. 
Peneliti mengkategorikan jawaban pada kuisoner yang akan di sebar kepada responden, 
dengan bobot penilaian seperti berikut : Sangat setuju (SS) = bobot 5, Setuju (S) = bobot 4,   
Setuju (KS) = bobot 3, Tidak Setuju (TS) = bobot 2, Sangat Tidak Setuju (STS) = bobot 1.  

 Tabel 1. Skala Likert 

Kategori Bobot Nilai 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 
Teknik Analisis Data 

Pengelolaan ini dengan data yang sudah ditentukan menggunakan bantuan software 
IBM SPSS Statistic dengan versi 25 for windows. SPSS adalah singkatan dari Statistical Product 
and Service Solutions. SPSS adalah komponen penting dari banyak proses analitis, yang 
memungkinkan akses data. SPSS dapat membaca berbagai tipe data dan memasukkannya 
langsung ke dalam SPSS Data Editor. Aplikasi SPSS dapat digunakan untuk melakukan pengujian 
validasi. Uji validitas adalah uji yang menilai keefektifan suatu alat ukur atau media pengukuran 
dalam mengumpulkan data. Biasanya digunakan untuk mengukur seberapa efektif suatu survei 
dalam mengumpulkan data, terutama untuk pertanyaan-pertanyaan dalam survei[45]. 

 
 

 

n = 
𝑍2 P (1−P)

𝑑2
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Analisis Regresi Linear Berganda 
Dari model regresi linear sederhana dikembangkan model regresi linear berganda. Pada 

regresi linear berganda, jumlah variabel bebas bertambah satu dan variabel terikat bertambah 
jika model regresi linear sederhana hanya memiliki satu variabel bebas serta satu variabel 
terikat. Dengan memperbanyak jumlah variabel bebas, maka bentuk umum persamaan regresi 
linear berganda yang mencakup dua maupun lebih variabel bebas adalah sebagai berikut [39]: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Keterangan : 
Y = Kepuasan konsumen 
a  = Konstanta 
b1 – b3 = Koefisien regresi  
X1 = Promosi Penjualan 
X2 = Harga 
X3 = Kualitas Pelayanan 
e    = Tingkat kesalahan error 
 
Uji Intrumen Data 
1. Uji Validitas 

Uji yang dimanfaatkan dalam mengukur sebuah instrument dalam sebuah survei yang 
dapat dimanfaatkan dalam mengukur apa yang seharusnya diukur. Untuk menguji validitas 
setiap item digunakan analisis item dengan mengaitkan peringkat setiap item dengan total skor 
yang mewakili penjumlahan peringkat setiap item[46]. 

 
2. Uji Reliabilitas 

 Pengujian reliabilitas adalah metode untuk mengidentifikasi indikator perubahan. Jika 
responden secara konsisten menjawab pertanyaan-pertanyaan tersebut, maka kuesioner 
tersebut dianggap dapat diandalkan. Alpha Croanbach digunakan untuk pengujian reliabilitas. 
Reliabilitas instrumen penelitian dapat ditentukan dengan memeriksa nilai alpha Croanbach 
yang seharusnya > 0,6. Hasil uji reliabilitas menunjukkan seluruh variabel mempunyai nilai 
koefisien alpha lebih tinggi daripada 0,6[46]. 

 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 

Dalam model regresi, uji normalitas data menentukan apakah variabel terikat, variabel 
bebas, maupun keduanya berdistribusi normal[47]. 

 
2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas menguji hubungan antara variabel independen dengan korelasi 
model regresi. Variabel independen tidak dapat digabungkan dalam model regresi yang kuat. 
Uji multikolinearitas dengan nilai toleransi serta variance inflasi faktor (VIF). Apabila nilai 
toleransi lebih besar dari 0,10 dan VIF kurang dari 10,0 maka multikolinearitas tidak dapat 
terjadi[48]. 

 
3. Uji Heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas merupakan kondisi dimana varian residual dari seluruh observasi 
dalam suatu model regresi konsisten. Untuk mengujinya, kita dapat menggunakan uji Glejser. 
Pengujian ini dilakukan dengan meregresi variabel independen terhadap absolut residual. 
Residual sendiri adalah selisih antara nilai aktual variabel Y dan nilai prediksinya, sedangkan 
"absolut" mengacu pada nilai positif tanpa memperhatikan tanda. Jika nilai signifikansi yang 
diperoleh antara variabel independen dan residual absolut lebih tinggi daripada 0,05, sehingga 
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mampu diperoleh kesimpulan mengenai tidak adanya heteroskedastisitas[48]. 
 

4. Uji Autokorelasi 
Digunakan untuk menguji apakah terdapat korelasi antara satu atau lebih variabel 

bebas pada model regresi[48]. 
 
Uji Hipotesis 
1. Uji T (Parsial) 

Dimanfaatkan dalam menilai apakah variabel independen terdapat pengaruh dengan 
signifikan secara parsial terhadap variabel dependen, uji t-statistik pada dasarnya 
menggambarkan seberapa besar kontribusi variabel independen ketika menjelaskan variabel 
dependen. Tingkat signifikansi untuk pengujian ini sebesar 0,05 (α=5%). Berdasarkan pada 
kriteria penolakan hipotesis apabila nilai signifikansi > 0,05 (koefisien regresi tidak signifikan). 
Bahwa tidak ada hubungan nyata antara variabel independen (X) dan variabel dependen (Y). 
Nilai signifikansi ≤ 0,05 menunjukkan hipotesis diterima (koefisien regresi signifikan). Hal 
tersebut membuktikan mengenai variabel independen (X) mempunyai pengaruh dengan 
signifikan terhadap variabel dependen (Y)[48]. 

 
2. Uji F (Simultan) 

Digunakan untuk menguji apakah variabel independen dengan bersamaaan terdapatnya 
pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Pengujian ini terdapat tujuan dalam 
menilai ada tidaknya pengaruh yang serupa antar variabel independen ketika menguji variabel 
dependen. Apabila hasil uji F membuktikan nilai signifikan dalam nilai <0,05 (sig <0,05), sehingga 
hipotesis penelitian bisa disebut valid. Nilai dalam tabel sig=0,000 dengan demikian lebih kecil 
daripada 0,05 sehingga disebut terdapat pengaruh[48]. 

 

3. Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 
Digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh variabel 

promosi penjualan, harga, kualitas pelayanan terhadap kepuasan konsumen. Sejauh mana 
suatu variabel independen mempengaruhi variabel dependen. Jika nilai koefisien determinasi 
mendekati nol, hal  ini menunjukkan bahwa pengaruh model regresi secara keseluruhan terus 
menurun, atau kedekatan  variabel independen terhadap variabel dependen semakin 
menurun. Sebaliknya, nilai yang mendekati 100% menunjukkan bahwa seluruh variabel 
independen mempunyai pengaruh yang besar terhadap variabel dependen[48]. 
 
4. Hasil dan Pembahasan 
A. Hasil Penelitian 

Dari hasil dari penyebaran kuesioner melalui Google Form yang dilakukam pada 15 
Oktober 2024 menunjukkan bahwa total responden yang berhasil dikumpulkan berjumlah 100 
orang. Peneliti kemudian mengklasifikasikan responden ke dalam beberapa kategori, seperti 
jenis kelamin, umur, dan pekerjaan. Tujuan dari pengklasifikasian ini adalah untuk memahami 
karakteristik responden. Menurut kuesioner yang dibagikan pada berbagai responden, sehingga 
didapatkan data deskriptif responden dalam jenis kelamin laki-laki sejumlah presentase 24%. 
Namun untuk jenis kelamin perempuan memperoleh jumlah presentase 76% dari 100 
responden. Karakteristik responden berdasarkan usia pada penelitian ini berusia 16-20 tahun 
dengan persentase sejumlah 10% , berusia 21-30 tahun dengan persentase sejumlah 87%, 
berusia  >30 tahun dengan persentase sejumlah 0%. Berdasarkan status responden sebagian 
besar responden dalam penelitian ini yang bekerja memiliki persentase sebanyak 
57%,sedangkan yang tidak bekerja memiliki jumlah persentase sebanyak 43%. Sebanyak 100% 
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responden pernah melakukan pembelian dan mengunjungi Deliwafa Sidoarjo, persentase orang 
yang melakukan pembelian pada Deliwafa Sidoarjo yaitu pembelian >2 kali sebanyak 74% 
sedangkan pembelian 1 kali sebanyak 26% dari jumlah responden. 

 
B. Hasil Analisis Data 
1. Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator r_hitung r_tabel Keterangan 

Kepuasan 
Konsumen (Y) 

  

Y.1 0,829 0,197 Valid 

Y.2 0,829 0,197 Valid 

Y.3 0,829 0,197 Valid 

Y.4 0,829 0,197 Valid 

Promosi Penjualan 
(X1) 

 
  

X1.1 1,000 0,197 Valid 

X1.2 1,000 0,197 Valid 

X1.3 1,000 0,197 Valid 

X1.4 1,000 0,197 Valid 

X1.5 1,000 0,197 Valid 

Harga (X2) 
 
  

X2.1 0,768 0,197 Valid 

X2.2 0,768 0,197 Valid 

X2.3 0,768 0,197 Valid 

X2.4 0,768 0,197 Valid 

Kualitas Pelayanan 
(X3) 

  

X3.1 0,553 0,197 Valid 

X3.2 0,553 0,197 Valid 

X3.3 0,553 0,197 Valid 

X3.4 0,553 0,197 Valid 

 Sumber : data primer diolah (2024) 
 Berdasarkan hasil uji validitas diperoleh mengenai hasil penelitian keseluruhan item 
pernyataan kuesioner pada variabel (X) serta variabel (Y) memperoleh nilai korelasi (r_hitung) 
secara lebih tinggi dibandingkan nilai kritis (r_tabel). Oleh karena itu, mampu diperoleh 
kesimpulan mengenai item-item pernyataan tersebut valid serta mampu dimanfaatkan untuk 
mengukur variabel (X) dan variabel (Y) yang diteliti untuk penelitian ini. 
 
2. Uji Reabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach's Alpha Standart Keterangan 

1 Kepuasan Konsumen (Y) 0.812 0,70 Reliabel 

2 Promosi Penjualan (X1) 0.821 0,70 Reliabel 

3 Harga (X2) 0.825 0,70 Reliabel 

4 Kualitas Pelayanan (X3) 0.809 0,70 Reliabel 

     Sumber : data primer diolah (2024) 
 Tabel 2 membuktikan mengenai variabel Kepuasan Konsumen (Y), Promosi Penjualan 
(X1), Harga (X2), Kualitas Pelayanan (X3), variabel tersebut dinyatakan memiliki reliabilitas atau 
keandalan yang baik karena nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70. Oleh karena itu, 
variabel-variabel tersebut dapat digunakan untuk melanjutkan penelitian lebih lanjut. 
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3. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Tabel 3. Analisis Regresi Linear Berganda 

Model 
Variabel 

Independen 

Koefisien Tidak 
Terstandarisasi 

(B) 
Std. Error 

Koefisien 
Terstandarisasi 

(Beta) 
t Sig. 

1 (Konstanta) 1.000 0.500 - 2.000 0.050 

1 
Promosi 

Penjualan (X1) 
0.200 0.134 0.211 1.492 0.141 

1 Harga (X2) 0.450 0.132 0.561 3.409 0.001 

1 
Kualitas 

Pelayanan (X3) 
1.200 0.134 1.000 8.955 0.000 

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen 
   Sumber : data primer diolah (2024) 

 Berdasarkan Hasil analisis regresi yang dilakukan dengan bantuan program spss versi 
25.0, sebagaimana ditampilkan pada Tabel 3, menghasilkan persamaan regresi yang 
menggambarkan hubungan antara variabel-variabel dalam penelitian ini. Maka model 
regresinya adalah : 

Y = 1,000 + 0,200 X1 + 0,450 X2 + 1,200 X3 
a. Konstanta (a) = 1,000 maka jika Variabel Independen (Promosi Penjualan, Harga,Kualitas 

Pelayanan) konstan atau tidak mengalamai perubahan maka besarnya estimasi skor Y 
(Kepuasan Konsumen) adalah sebesar 1,000. 

b. Koefisien regresi X1 = 0,200 maka setiap peningkatan satu skor Promosi Penjualan (X1) akan 
menambah estimasi skor Kepuasan Konsumen (Y) sebesar 0,200 dengan asumsi variabel 
Harga, Kualitas Pelayanan konstan. 

c. Koefisien regresi X2 = 0,450 maka setiap peningkatan satu skor Harga (X2) akan menambah 
eetimasi skor Kepuasan Konsumen (Y) sebesar 0,450 dengan asumsi variabel Promosi 
Penjualan, Kualitas Pelayanan konstan. 

d. Koefisien regresi X3 = 1,200 maka setiap peningkatan satu skor Kualitas Pelayanan (X3) akan 
menambah estimasi skor Kepuasan Konsumen (Y) sebesar 1,200 dengan asumsi Promosi 
Penjualan, Harga konstan. 
 

4. Uji Normalitas 
Dasar Pengambilan Keputusan uji normalitas dengan Uii Kolmogorov-Smirnov dan Shapiro-Wilk: 
a. Apabila untuk nilai Sig. > 0,05 sehingga data residual berdistribusi normal 
b. Apabila untuk nilai Sig. < 0,05 sehingga data residual tidak berdistribusi normal 

Tabel 4. Uji Normalitas 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

Y .359 67 .000 .635 67 .000 

a. Lilliefors Significance Correction 

 Sumber : data primer diolah (2024) 
Dari hasil pengujian menunjukkan nilai signifikansi sejumlah 0,000 < 0,05, dengan 

demikian mampu diperoleh kesimpulan mengenai data tidak berdistribusi normal.  
 
5. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF).  

Tabel 5. Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 
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Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) .000 .000  . .   

X1 .000 .000 .000 . . .122 8.175 

X2 .000 .000 .000 . . .147 6.823 

X3 1.000 .000 1.000 . . .104 9.599 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber : data primer diolah (2024) 
 Secara keseluruhan, berdasarkan model ini, hanya kualitas pelayanan (X3) yang memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen. Promosi penjualan dan harga tidak 
menunjukkan pengaruh signifikan setelah mempertimbangkan faktor-faktor lain dalam analisis. 
 
6. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dilakukan menggunakan metode Glejser.  

 
Gambar 3. Uji Heteroskedastisitas 

Sumber : data primer diolah (2024) 
Jika titik-titik residual tersebar dengan acak pada sekitar garis nol tanpa pola tertentu 

(tidak membentuk pola seperti kerucut, garis melengkung, atau bentuk lain), maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak ada heteroskedastisitas. Pada gambar, dijelaskan bahwa hasil 
pengujian menunjukkan nilai signifikansi semua variabel independen lebih besar dari 0,05. Hal 
tersebut berarti tidak ada heteroskedastisitas, dan varian residual dianggap homogen. 
 
7. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi menggunakan nilai Durbin-Watson (DW).  

Tabel 6. Uji Autokorelasi 

Model Summaryc 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 1.000a 1.000 1.000 .000 .b 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b. Not computed because there is no residual variance. 

c. Dependent Variable: Y 
Sumber : data primer diolah (2024) 

Hasil menunjukkan nilai DW mendekati 2, yang berarti tidak terdapat autokorelasi pada 
residual model regresi. 
 
8. Uji T (Parsial) 

Uji T dilaksanakan dalam mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen 
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terhadap variabel dependen secara parsial. Hasil pengujian menunjukkan bahwa : 
Tabel 7. Uji T (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .240 .277  .866 .389 

X1 .562 .085 .591 6.626 .000 

X2 .164 .080 .170 2.041 .044 

X3 .223 .074 .193 3.013 .003 

a. Dependent Variable: Y 

               Sumber : data primer diolah (2024) 
Menurut pada tabel 7 diatas, t tabel dengan df = N – k – 1 = 96 – 3 – 1 = 92 adalah 1,986. 
a. Nilai t hitung variabel Promosi Penjualan (X1) sebesar 6.626 > t tabel (1,986) dan nilai Sig 

sebesar 0,000 < 0,05 maka diperoleh kesimpulan mengenai Terdapat pengaruh signifikan 
Promosi Penjualan secara parsial terhadap Variabel Kepuasan Konsumen. 

b. Nilai t hitung variabel Harga (X2) sejumlah 2,041 > t tabel (1,986) dengan nilai Sig sejumlah 
0,044 < 0,05 maka disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan Harga secara parsial 
terhadap Variabel Kepuasan Konsumen. 

c. Nilai t hitung variabel Kualitas Pelayanan (X3) sejumlah 3,013 > t tabel (1,986) dengan nilai 
Sig sejumlah 0,003 < 0,05 maka diperoleh kesimpulan mengenai terdapat pengaruh signifikan 
Kualitas Pelayanan secara parsial terhadap Variabel Kepuasan Konsumen. 

 
9. Uji F (Simultan) 
Uji F dimanfaatkan dalam mengetahui pengaruh simultan variabel independen terhadap 
variabel dependen.  

Tabel 8. Uji F (Simultan) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : data primer diolah (2024) 

Hasil uji F membuktikan nilai F-hitung sejumlah 85,138 (p < 0,05), yang berarti bahwa 
promosi penjualan, harga, dan kualitas pelayanan secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan konsumen. 
 
10. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 9. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .853a .727 .718 .443 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 50.143 3 16.714 85.138 .000b 

Residual 18.847 96 .196   

Total 68.990 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
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a. Predictors: (Constant), X3, X2, X 

           Sumber : data primer diolah (2024) 
Koefisien determinasi (R²) sejumlah 72,7% membuktikan terkait variabel promosi 

penjualan, harga, dan kualitas pelayanan mampu menjelaskan 72,7% variasi kepuasan 
konsumen, sementara sisanya 27,3% dipengaruhi oleh variabel lainya yang tidak diteliti untuk 
penelitian ini. 

 
PEMBAHASAN 
H1 :  Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil penelitian membuktikan terkait promosi penjualan memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap kepuasan konsumen di Deliwafa Sidoarjo. Dengan temuan ini, hipotesis 
pertama dapat diterima. Ini menunjukkan terkait setiap peningkatan pada usaha promosi 
mampu mendorong konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Untuk itu, demi 
meningkatkan kepuasan konsumen, Deliwafa Sidoarjo perlu memperhatikan dan 
mengoptimalkan kualitas promosi yang ada, baik yang masih kurang maksimal maupun yang 
sudah berjalan dengan baik. Promosi penjualan memainkan peranan yang penting dalam 
mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil penelitian, strategi promosi yang 
efektif terbukti dapat meningkatkan loyalitas sekaligus kepuasan pelanggan. Hal ini sejalan 
dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa keputusan pembelian sangat 
dipengaruhi oleh insentif langsung seperti diskon, bonus, atau penawaran menarik lainnya. 
Dalam konteks Deliwafa, media sosial, terutama TikTok, menjadi platform utama yang 
digunakan untuk menyampaikan promosi. Strategi ini terbukti efektif dalam menarik perhatian 
konsumen karena sifatnya yang interaktif, informatif, dan mudah diakses. Konsumen merasa 
mendapatkan nilai lebih dari promosi yang disajikan secara kreatif, sehingga mereka lebih 
termotivasi untuk berbelanja. 

Lebih jauh, pengalaman berbelanja yang memuaskan tercipta melalui diskon dan 
penawaran menarik yang ditawarkan secara online. Trend ini menunjukkan adanya perubahan 
preferensi konsumen, di mana promosi melalui platform digital lebih diminati dibandingkan 
pembelian langsung di toko fisik[49]. Konsumen cenderung mengutamakan kemudahan akses, 
transparansi informasi, dan fleksibilitas waktu yang ditawarkan oleh media digital. Selain itu, 
interaksi yang terjadi di platform online juga memperkuat rasa keterlibatan konsumen, sehingga 
menciptakan hubungan emosional yang lebih baik antara pelanggan dan merek. Fenomena ini 
mencerminkan pergeseran pola konsumsi di era digital yang didukung oleh perkembangan 
teknologi dan perubahan gaya hidup masyarakat[27]. 

Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya[1], menunjukkan bahwa celebrity 
endorser, citra merek, dan promosi penjualan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Dalam penelitian mereka, promosi penjualan yang efektif dapat meningkatkan 
ketertarikan konsumen, yang sejalan dengan pengaruh promosi dalam Deliwafa. Selain itu[2] 
harga, kualitas produk, kualitas pelayanan, dan promosi penjualan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian dengan kepuasan konsumen sebagai mediator penting. Hal ini semakin 
menegaskan bahwa promosi yang dirancang dengan baik tidak hanya menarik perhatian tetapi 
juga dapat menciptakan pengalaman belanja yang memuaskan. Penggunaan TikTok sebagai 
sarana promosi telah terbukti efektif dalam membangun kepuasan pelanggan. Penelitian ini 
menekankan pentingnya integrasi antara strategi promosi online dan offline untuk menjaga 
loyalitas pelanggan, karena perubahan preferensi konsumen yang semakin cenderung pada 
platform digital. Oleh karena itu, penggabungan strategi promosi yang memanfaatkan media 
sosial seperti TikTok dengan pendekatan berbasis toko fisik dapat menjadi solusi yang relevan 
dalam menghadapi tantangan adaptasi dan meningkatkan kepuasan konsumen secara 
berkelanjutan[3].  
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H2 :  Pengaruh Harga terhadap Kepuasan Konsumen 
Berdasarkan Hasil analisis membuktikan terkait harga memiliki pengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil tersebut sehingga hipotesis kedua diterima. 
Hal ini mengindikasikan bahwa responden merasa harga yang ditawarkan oleh Deliwafa sesuai 
dengan kualitas produk yang disediakan. Selain itu, harga di Deliwafa lebih kompetitif 
dibandingkan dengan para pesaingnya. Responden juga merasa mengenai harga yang dibayar 
sebanding dengan kecepatan dan kualitas layanan yang mereka terima. Mereka menilai 
mengenai harga yang ditawarkan dari Deliwafa sejalan terhadap daya beli konsumen. Konsumen 
percaya bahwa harga yang diberikan kompetitif dan sejalan dengan kualitas produk yang 
ditawarkan oleh Deliwafa Sidoarjo.  

Deliwafa secara konsisten mengimplementasikan strategi penetapan harga yang 
relevan dengan konsep "value for money". Konsumen tidak hanya mengevaluasi harga 
berdasarkan nominal, tetapi juga mempertimbangkan nilai yang mereka dapatkan dari kualitas 
produk dan pelayanan. Dengan memberikan penawaran harga yang adil dan sesuai dengan 
ekspektasi pasar, Deliwafa berhasil menciptakan pengalaman berbelanja yang positif bagi 
pelanggan. Strategi ini juga memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan 
perusahaan karena konsumen merasa dihargai dan mendapatkan nilai lebih dari setiap transaksi 
yang dilakukan[50]. Harga yang sesuai dengan ekspektasi konsumen tidak hanya meningkatkan 
kepuasan tetapi juga mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Dalam konteks 
Deliwafa, penerapan harga yang kompetitif mampu menarik konsumen tanpa mengorbankan 
kualitas produk yang ditawarkan, sehingga menciptakan keseimbangan antara kebutuhan 
pelanggan dan keberlanjutan bisnis perusahaan[51]. Penetapan harga yang adil memainkan 
peran penting dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan. 
Ketika konsumen merasa bahwa harga yang mereka bayarkan sesuai dengan kualitas yang 
diterima, kepercayaan terhadap merek akan meningkat[52]. 

 Dalam penelitian[28] bahwa kualitas pelayanan dan promosi penjualan memiliki 
dampak signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Promosi yang efektif mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen, yang terkait erat dengan penetapan harga. Berdasarkan 
penelitian sebelumnya[29] bahwa kualitas pelayanan, harga, promosi, dan citra merek 
semuanya berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian. Hasil 
penelitian mengungkapkan bahwa persepsi harga memberikan pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian Perumahan Gempol Citra Asri. Penemuan ini didukung oleh 
indikator persepsi harga khususnya  daya saing, yang menunjukkan bahwa aspek ini lebih unggul 
dibandingkan yang lainnya[53]. Temuan tersebut sejalan dengan penelitian sebelumnya[54] 
yang membuktikan terkait harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 
H3 :  Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan hasil analisis yang dilaksanakan membuktikan terkait kualitas pelayanan 
terdapatnya pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen pada Deliwafa Sidoarjo. 
Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis ketiga diterima. Hal ini mengindikasi bahwa para 
responden menilai pelayanan Deliwafa sangat baik. Pada indikator seperti keramahan staf, 
responsivitas, dan keandalan dalam menangani keluhan pelanggan menjadi elemen-elemen 
yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu perusahaan. Kualitas pelayanan yang 
tinggi tidak hanya membuat konsumen merasa dihargai, tetapi juga mendorong mereka untuk 
kembali berbelanja dan merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. Dalam konteks 
Deliwafa, pelayanan yang ramah, cepat, dan dapat diandalkan terbukti berkontribusi besar 
terhadap pengalaman positif pelanggan, yang berujung pada tingkat kepuasan yang lebih tinggi. 
Hal ini menunjukkan bahwa para responden merasa tertarik dengan pelayanan yang ada pada 
Deliwafa karena pelayanannya yang baik dan menarik. Kualitas jasa yang memadai harapan, 
maka pelanggan akan senang juga menilai kualitas jasa tersebut besar maka mampu 
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menciptakan rasa puas pelanggan dengan penyedia layanan demikian pula sebaliknya, apabila 
kualitas jasa yang diterima tidak sejalan terhadap keinginan, sehingga pelanggan akan menilai 
pelayanan tersebut kurang berkualitas dengan demikian terdapat pengaruh terhadap pelanggan 
merasakan kurang puas . 

Namun, meskipun kualitas pelayanan memberikan dampak yang positif, tantangan 
untuk menjaga konsistensi dalam pelayanan masih ada. Beberapa konsumen melaporkan 
keluhan terkait ketidakramahan staf saat berbelanja di toko fisik, yang dapat menurunkan 
persepsi mereka terhadap perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa menjaga kualitas pelayanan 
yang konsisten di setiap titik interaksi sangat penting, baik secara online maupun offline. Di sisi 
lain, pelayanan yang tidak memadai dapat merusak hubungan dengan konsumen, bahkan 
meskipun produk yang dijual berkualitas tinggi. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus 
mengevaluasi dan memperbaiki aspek-aspek pelayanan yang dianggap kurang memadai[55]. 

Kualitas pelayanan memiliki dampak signifikan terhadap tingkat kepuasan konsumen. 
Hal ini sejalan dengan penelitian[16], yang menegaskan bahwa kualitas pelayanan yang baik 
merupakan salah satu faktor kunci dalam menciptakan kepuasan pelanggan. Untuk menjaga 
konsistensi dan kepuasan dalam pelayanan, Deliwafa perlu memberikan perhatian khusus pada 
pelatihan dan pengembangan sumber daya manusia. Pelatihan yang efektif akan membantu staf 
dalam memahami dan menerapkan standar pelayanan yang tinggi. Penelitian[43] menunjukkan 
bahwa kualitas pelayanan, kualitas produk, dan harga terdapatnya pengaruh signifikan terhadap 
kepuasan konsumen. Dengan demikian, pelatihan yang dirancang untuk meningkatkan kualitas 
pelayanan secara langsung dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan memperkuat loyalitas. 
Selain itu, dalam penelitian sebelumnya[44] menekankan pentingnya pengelolaan yang baik 
terhadap keterlambatan proyek untuk menjaga kepercayaan serta kepuasan pihak terkait. 
Meskipun penelitian tersebut berfokus pada manajemen proyek, prinsipnya dapat diterapkan 
dalam konteks pelayanan pelanggan. Penanganan keluhan pelanggan secara cepat dan efisien 
merupakan bentuk pengelolaan masalah yang menunjukkan komitmen perusahaan terhadap 
kepuasan pelanggan.  
 
H4 : Promosi penjualan, harga, dan kualitas pelayanan berpengaruh secara bersama-sama 
(simultan) terhadap kepuasan pelanggan 

Berdasarkan hasil uji F, ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh yang signifikan dengan 
bersama-sama terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis 
keempat diterima. Artinya, dampak masing-masing variabel tidak bisa dinilai secara terpisah. 
Sebaliknya, mereka saling melengkapi untuk menghasilkan pengalaman belanja yang 
memuaskan bagi pelanggan. Kombinasi strategi pemasaran yang efektif dapat meningkatkan 
keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan. Setiap variabel yaitu promosi penjualan, harga, 
dan kualitas pelayanan memiliki peranan penting dalam membangun persepsi konsumen 
terhadap merek serta pengalaman mereka secara keseluruhan. Hal ini juga sejalan dengan 
pendekatan sistem, yang menekankan bahwa kesberhasilan suatu organisasi sangat bergantung 
pada sinergi antar komponen. Oleh karena itu, Deliwafa dengan menerapkan strategi 
pemasaran yang terintegrasi, berhasil memberikan dampak positif pada persepsi konsumen 
terhadap merek. 

Keseimbangan antara variabel-variabel ini sangat penting untuk memastikan bahwa 
setiap aspek yang berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan dapat berfungsi secara optimal. 
Misalnya, promosi penjualan yang efektif harus didukung oleh penetapan harga yang sesuai, 
agar pelanggan merasakan nilai yang sebanding dengan apa yang mereka bayar. Tanpa adanya 
harga yang kompetitif, promosi saja tidak akan cukup untuk menarik perhatian konsumen, 
bahkan dapat menciptakan kesan negatif. Selain itu, kualitas pelayanan yang baik menjadi 
penentu utama dalam memastikan bahwa ekspektasi pelanggan terpenuhi, atau bahkan 
terlampaui. Pengalaman positif yang dirasakan pelanggan melalui pelayanan yang ramah, cepat, 
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dan profesional akan meningkatkan pandangan mereka terhadap produk atau merek secara 
keseluruhan. Semua faktor ini harus berjalan bersamaan, saling mendukung, dan menciptakan 
pengalaman yang tidak akan terlupakan bagi pelanggan[57]. Kualitas pelayanan yang baik akan 
menghasilkan tingkat kepuasan yang lebih tinggi, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas 
mereka. Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa faktor – faktor seperti promosi 
penjualan, harga dan kualitas pelayanan terdapatnya pengaruh secara signifikan terhadap 
kepuasan konsumen[17]. 

Dalam penelitian[58] bahwa bahwa pengaruh citra merek, promosi, dan kualitas 
pelayanan secara simultan berperan dalam menciptakan kepuasan konsumen. Dalam konteks 
ini, penting bagi perusahaan untuk tidak hanya fokus pada satu aspek saja, tetapi memastikan 
bahwa ketiga faktor ini dijalankan secara terintegrasi. Misalnya, meskipun sebuah produk dijual 
dengan harga yang kompetitif, tanpa adanya promosi yang menarik dan kualitas pelayanan yang 
memadai, pelanggan mungkin tidak merasa puas dengan keseluruhan pengalaman belanja 
mereka. Oleh karena itu, pendekatan yang komprehensif dan menyeluruh dalam menerapkan 
ketiga variabel ini akan memberikan dampak yang lebih besar terhadap tingkat kepuasan 
pelanggan. Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan yang mampu mengelola 
ketiga elemen ini dengan baik akan memiliki keunggulan kompetitif yang kuat dan mampu 
mempertahankan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang[26]. 
 
5. Penutup  
Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan, harga, dan 
kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen Deliwafa 
Sidoarjo. Ketiga variabel ini berperan penting dalam membangun persepsi positif pelanggan 
terhadap merek dan pengalaman berbelanja mereka. Promosi yang efektif dapat meningkatkan 
minat beli pelanggan dan menciptakan loyalitas terhadap merek. Dalam konteks digital, media 
sosial seperti TikTok menjadi alat utama dalam menyampaikan promosi yang menarik dan 
interaktif, sehingga meningkatkan keterlibatan pelanggan. Penetapan harga yang kompetitif dan 
sesuai dengan kualitas produk menjadi faktor kunci dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. 
Konsumen cenderung merasa lebih puas ketika harga yang ditawarkan sebanding dengan 
manfaat yang diperoleh. Pelayanan yang ramah, cepat, dan profesional berperan besar dalam 
membangun pengalaman positif bagi pelanggan. Kualitas layanan yang tinggi tidak hanya 
meningkatkan kepuasan tetapi juga memperkuat loyalitas pelanggan terhadap merek.Secara 
simultan, ketiga faktor ini harus berjalan secara sinergis untuk menciptakan pengalaman belanja 
yang optimal. Pendekatan yang terintegrasi dalam strategi pemasaran akan memberikan 
keunggulan kompetitif bagi perusahaan dan membantu mempertahankan pelanggan dalam 
jangka panjang. 
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