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ABSTRACT :

This study aims to examine consumer perceptions of digital service quality and sales promotion
implemented by PT. Alfamart, as well as to analyze the influence of these two variables on
consumers' purchasing decisions. The research was conducted among customers of PT. Alfamart in
Lampung Province. The sampling technique employed Slovin’s formula, resulting in a total of 43
respondents. Data were collected through an online questionnaire. Data analysis was conducted using
SmartPLS version 3.0 software. The results of the study indicate that the digital service quality
variable (X1) has a positive and significant effect on purchasing decisions, with a path coefficient
value of 0.812 and a p-value of 0.000. Meanwhile, the sales promotion variable (X2) has a negative
and insignificant effect on purchasing decisions, with a coefficient value of -0.015 and a p-value of
0.895. Therefore, it can be concluded that improving digital service quality is an important factor in
driving consumer purchasing decisions at Alfamart

Keywords : Digital Service Quality, Sales Promotion, Purchasing Decision

ABSTRAK :

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi konsumen terhadap kualitas layanan digital dan
promosi penjualan yang dilakukan oleh PT. Alfamart, serta menganalisis pengaruh kedua variabel
tersebut terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian dilakukan pada pelanggan PT. Alfamart
di Provinsi Lampung. Teknik penentuan sampel menggunakan rumus Slovin, dengan jumlah
responden sebanyak 43 orang. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara
daring. Teknik analisis data menggunakan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 3.0. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa variabel kualitas layanan digital (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,812 dan p-value
sebesar 0,000. Sementara itu, variabel promosi penjualan (X2) memiliki pengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai koefisien sebesar -0,015 dan p-value sebesar
0,895. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa peningkatan kualitas layanan digital merupakan
faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian konsumen di Alfamart.

Kata Kunci : Kualitas Layanan Digital, Promosi Penjualan dan Keputusan pembelian
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PENDAHULUAN

Persaingan bisnis di era digitalisasi semakin dinamis, kompleks, dan tidak menentu. Hal
ini menciptakan peluang sekaligus tantangan bagi pelaku industri. Perusahaan berlomba-
lomba menarik perhatian calon konsumen melalui inovasi layanan yang cepat, mudah, dan
terpercaya. Era digital telah mendorong perubahan paradigma dalam berbagai aspek,
termasuk dalam bidang pemasaran. Intensitas persaingan dan ketidakpastian mendorong
perusahaan untuk memperoleh keunggulan kompetitif agar mampu bertahan dan unggul.
Salah satu pendekatan yang krusial dalam menghadapi persaingan tersebut adalah dengan
memprioritaskan kualitas layanan digital kepada pelanggan. Menurut Kotler and Keller
(2016), konsumen menjadi ujung tombak keberhasilan pemasaran, sehingga strategi

pemasaran yang berorientasi pada konsumen menjadi sangat penting.

Layanan digital yang berkualitas mencakup berbagai aspek seperti kemudahan akses
aplikasi, kecepatan pelayanan, keamanan data pengguna, serta pengalaman pengguna (user
experience) (Fadilah et al., 2025). Dalam konteks bisnis ritel seperti Alfamart, layanan digital
mencakup pemesanan daring, sistem pembayaran elektronik, pelacakan pesanan, dan respons

layanan pelanggan.

Selain itu, promosi penjualan juga merupakan bagian penting dalam strategi pemasaran.
Promosi penjualan menjadi daya tarik bagi konsumen untuk melakukan pembelian secara
langsung melalui insentif seperti diskon, voucher, hadiah langsung, atau undian berhadiah.
Dalam kondisi persaingan antar e-commerce dan platform digital, Alfamart telah menerapkan

berbagai strategi promosi yang diintegrasikan dalam platform digital mereka.

Berdasarkan penelitian Aisah et a/ (2025), kualitas layanan dan promosi penjualan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Namun berbeda
dengan penelitian Ferdianto, Wailmi and Hakim (2025), yang menyatakan bahwa promosi
penjualan tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu,
dalam penelitian ini akan dianalisis pengaruh kualitas layanan digital dan promosi penjualan

terhadap keputusan pembelian pada Alfamart.

Perubahan perilaku konsumen dalam era digital turut mendorong perusahaan untuk

bertransformasi secara cepat (Hakim, 2023). Konsumen masa kini menuntut pelayanan yang
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tidak hanya cepat dan efisien, tetapi juga personal dan fleksibel. Kegagalan perusahaan dalam

menyediakan pengalaman digital yang memuaskan dapat berdampak langsung pada loyalitas
pelanggan (Hakim, 2021). Oleh karena itu, kualitas layanan digital bukan lagi sekadar nilai
tambah, melainkan menjadi syarat utama dalam memenangkan hati konsumen. Perusahaan
yang mampu memberikan layanan digital yang unggul akan memiliki peluang lebih besar

untuk mempertahankan pelanggan lama dan menarik pelanggan baru (Hakim, 2022).

Di sisi lain, promosi penjualan yang terintegrasi dengan platform digital memberikan
ruang bagi perusahaan untuk menjangkau konsumen secara lebih luas dan tepat sasaran
(Pramesti et al., 2025). Penggunaan media digital memungkinkan perusahaan merancang
promosi yang bersifat real-time, personal, dan berbasis data konsumen. Namun demikian,
tidak semua jenis promosi penjualan memberikan dampak yang sama terhadap perilaku
pembelian. Beberapa konsumen mungkin merasa promosi hanya bersifat sesaat dan tidak
memberikan nilai berkelanjutan, terutama jika tidak didukung oleh layanan digital yang baik.
Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas promosi penjualan sangat bergantung pada kualitas

pengalaman yang diberikan secara keseluruhan.

Dengan melihat dinamika tersebut, penting bagi perusahaan seperti Alfamart untuk
meninjau kembali strategi pemasaran digital mereka, tidak hanya dari sisi promosi, tetapi
juga dari aspek layanan yang dirasakan langsung oleh konsumen. Kombinasi antara kualitas
layanan digital yang mumpuni dan promosi penjualan yang tepat dapat menciptakan nilai
yang kuat dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Penelitian ini diharapkan mampu
memberikan gambaran empiris mengenai bagaimana kedua faktor tersebut mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen, khususnya dalam konteks bisnis ritel modern di Indonesia.

KAJIAN PUSTAKA
1. KUALITAS LAYANAN DIGITAL

Kualitas layanan digital merupakan adaptasi dari konsep kualitas layanan tradisional ke
dalam konteks layanan berbasis teknologi informasi. Menurut Zeithaml, Parasuraman, dan
Malhotra (2002), kualitas layanan digital adalah sejauh mana situs web, aplikasi, atau
platform digital memfasilitasi belanja, transaksi, dan layanan secara efisien dan efektif.
Kualitas layanan digital menitikberatkan pada pengalaman pengguna (user experience) dalam

menggunakan layanan berbasis digital, mulai dari antarmuka pengguna, kecepatan akses,
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keandalan sistem, keamanan data, hingga responsivitas terhadap permintaan konsumen.
Perkembangan teknologi dan meningkatnya penggunaan internet telah menuntut perusahaan
untuk terus meningkatkan layanan digital guna memenuhi ekspektasi konsumen modern yang

semakin tinggi.

Dalam pendekatannya, kualitas layanan digital seringkali diukur menggunakan model
e-SERVQUAL yang merupakan modifikasi dari model SERVQUAL milik Parasuraman et
al. Model ini menekankan beberapa dimensi penting seperti efisiensi (kemudahan akses dan
penggunaan), reliabilitas (konsistensi kinerja layanan), fulfillment (pemenuhan janji layanan),
privasi (perlindungan data pengguna), serta responsiveness dan contact (kemampuan
merespons keluhan dan kebutuhan pengguna secara interaktif) (Revani and Umar Sanusi,
2025). Dimensi-dimensi ini dianggap relevan dalam mengukur persepsi konsumen terhadap
kualitas layanan berbasis digital yang beroperasi melalui aplikasi seluler, situs web, atau
platform lainnya. Dalam konteks industri ritel, aspek-aspek seperti kemudahan navigasi
aplikasi, ketersediaan informasi produk secara real-time, serta sistem pembayaran yang

praktis sangat mempengaruhi penilaian konsumen terhadap kualitas layanan.

Beberapa studi menunjukkan bahwa kualitas layanan digital memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, loyalitas, dan keputusan pembelian. Ketika
konsumen merasa nyaman dan puas menggunakan aplikasi atau platform digital, mereka
cenderung untuk mengulangi pembelian dan merekomendasikan layanan tersebut kepada
orang. Oleh karena itu, dalam era digital, kualitas layanan digital bukan hanya sekadar
fasilitas tambahan, melainkan elemen strategis yang dapat menjadi pembeda kompetitif
dalam pasar yang padat. Bagi perusahaan ritel seperti Alfamart, peningkatan kualitas layanan
digital menjadi kebutuhan utama untuk mempertahankan daya saing dan menjawab

ekspektasi konsumen yang semakin kompleks.

2.  PROMOSI PENJUALAN

Promosi penjualan merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran
(marketing mix) yang bertujuan untuk merangsang minat konsumen agar segera melakukan
pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2016), promosi penjualan adalah insentif jangka

pendek yang dirancang untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.

DOI : 10.52655/KHG.V8I11.111



Kalianda Halok Gagas, Volume 8, No 1, Januari 2025
ISSN 2776-1355 (Online)
Received : 2025-01-15 https://ojs.umkal.ac.id
Revised : 2025-01-16
Available online : 2025-01-17

Bentuknya dapat berupa potongan harga, kupon, hadiah langsung, sampel gratis, hingga

undian berhadiah. Strategi ini digunakan perusahaan untuk meningkatkan volume penjualan
dalam waktu singkat, memperkenalkan produk baru, atau mendorong pelanggan berpindah
merek (brand switching).

Promosi penjualan memiliki karakteristik yang berbeda dengan iklan atau promosi
lainnya karena berorientasi pada hasil langsung (immediate impact). Menurut Eriska, Sari
and Hakim (2022), promosi penjualan dapat dibedakan menjadi dua jenis: promosi konsumen
(consumer promotion) dan promosi perdagangan (trade promotion). Dalam konteks ritel
modern seperti Alfamart, promosi konsumen lebih dominan, melibatkan pemberian insentif
kepada pembeli akhir, baik melalui media konvensional maupun digital. Saat ini, promosi
penjualan banyak diintegrasikan dalam aplikasi mobile, e-commerce, atau platform digital
lainnya agar lebih mudah dijangkau dan direspons oleh konsumen.

Secara teoritis, efektivitas promosi penjualan dapat mempengaruhi persepsi nilai
pelanggan dan keputusan pembelian. Studi oleh menunjukkan bahwa promosi penjualan yang
tepat dapat meningkatkan minat beli, menciptakan kesan urgensi, dan memengaruhi loyalitas
jangka pendek. Namun demikian, jika terlalu sering digunakan tanpa strategi yang tepat,
promosi penjualan bisa mengurangi persepsi nilai jangka panjang terhadap merek. Oleh
karena itu, perusahaan perlu merancang promosi penjualan secara strategis agar dapat
mendorong pembelian sekaligus memperkuat hubungan dengan konsumen. Dalam penelitian
ini, promosi penjualan diteliti untuk mengetahui sejauh mana pengaruhnya terhadap

keputusan pembelian konsumen pada platform ritel digital Alfamart.

3. KEPUTUSAN PEMBELIAN

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses pengambilan keputusan
konsumen, di mana individu memilih untuk membeli suatu produk atau jasa setelah melalui
serangkaian pertimbangan. Menurut Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian adalah
tindakan nyata dari konsumen dalam memilih dan membeli produk dari berbagai alternatif
yang tersedia berdasarkan preferensi dan persepsi nilai. Proses ini dipengaruhi oleh faktor
internal (seperti motivasi, persepsi, sikap) maupun faktor eksternal (seperti promosi, kualitas
layanan, harga, dan rekomendasi sosial). Keputusan pembelian menjadi indikator penting

dalam menilai efektivitas strategi pemasaran yang dijalankan oleh suatu perusahaan.
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Model proses keputusan pembelian yang umum digunakan adalah model lima tahap:

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku pasca pembelian Marlina, Hakim and Susilawati (2025). Pada tahap keputusan
pembelian, konsumen telah membandingkan manfaat dan biaya dari berbagai pilihan dan
memutuskan produk atau merek mana yang akan dibeli. Dalam konteks ritel digital seperti
Alfamart, keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan
aplikasi, kecepatan layanan, serta promosi yang ditawarkan melalui platform digital.
Keputusan pembelian sering kali digunakan sebagai variabel dependen dalam penelitian
pemasaran untuk menilai pengaruh dari berbagai faktor seperti kualitas layanan digital,
promosi, harga, dan kepercayaan konsumen. Studi oleh Sari, Sanusi and Hakim (2024)
menyatakan bahwa keputusan pembelian dapat diukur melalui indikator seperti intensi
membeli, preferensi terhadap merek tertentu, loyalitas konsumen, serta frekuensi pembelian.
Dalam penelitian ini, keputusan pembelian menjadi variabel utama yang dianalisis untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh dari kualitas layanan digital dan promosi penjualan

terhadap tindakan nyata konsumen dalam membeli produk di platform ritel Alfamart.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif dengan metode survei menggunakan
kuesioner skala Likert. Responden berjumlah 43 orang yang pernah berbelanja menggunakan
aplikasi digital Alfamart. Pengumpulan data dilakukan secara online. Uji validitas
menggunakan convergent validity dengan cut-off factor loading > 0,6, serta uji reliabilitas
dengan Cronbach’s Alpha > 0,6 dan Composite Reliability > 0,7. Analisis data dilakukan
menggunakan PLS-SEM melalui aplikasi SmartPLS versi 3.0.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Model struktural yang ditampilkan menunjukkan pengaruh dua variabel independen
yaitu Kualitas Layanan Digital (X1) dan Promosi Penjualan (X2) terhadap variabel dependen
Keputusan Pembelian (Y1). Model ini diolah menggunakan SmartPLS dan ditampilkan
dalam bentuk jalur (path diagram) dengan indikator-indikator yang relevan untuk masing-

masing variabel.

1. Pengaruh Kualitas Layanan Digital terhadap Keputusan Pembelian
Hasil analisis menunjukkan bahwa Kualitas Layanan Digital (X1) memiliki nilai koefisien
jalur sebesar 0.856 terhadap Keputusan Pembelian (Y1) dengan nilai p-value sebesar
0.000. Ini berarti bahwa pengaruh kualitas layanan digital terhadap keputusan pembelian
bersifat positif dan signifikan secara statistik. Artinya, semakin baik kualitas layanan
digital yang diberikan (seperti kecepatan aplikasi, kemudahan navigasi, keamanan
transaksi, dan kenyamanan layanan), maka semakin besar kemungkinan konsumen akan
melakukan pembelian. Indikator-indikator seperti P1 sampai P9 memiliki nilai loading di
atas 0.6, yang menandakan bahwa indikator tersebut valid dalam merepresentasikan
variabel X1.

2. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian
Sebaliknya, variabel Promosi Penjualan (X2) menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar -
0.021 dengan p-value sebesar 0.846, yang artinya pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian adalah negatif dan tidak signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa promosi yang
dilakukan, seperti diskon, hadiah langsung, atau kupon digital, tidak cukup kuat
mempengaruhi  keputusan pembelian konsumen pada platform digital Alfamart.
Rendahnya pengaruh ini bisa disebabkan oleh ketidaksesuaian promosi dengan kebutuhan
konsumen, kurangnya personalisasi, atau promosi yang tidak terkomunikasikan secara
efektif melalui kanal digital. Meskipun demikian, indikator-indikator P10 hingga P17 pada
variabel ini tetap memiliki loading yang cukup baik (>0.7 pada sebagian besar item),
sehingga konstruk X2 tetap valid sebagai variabel penelitian.

3. Implikasi Temuan
Secara keseluruhan, model memiliki nilai R* sebesar 0.710 pada variabel Keputusan
Pembelian (Y1). Ini mengindikasikan bahwa 71% variasi keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh variabel Kualitas Layanan Digital dan Promosi Penjualan, sedangkan

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di luar model ini. Temuan ini menegaskan bahwa
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dalam konteks digitalisasi ritel, fokus utama perusahaan sebaiknya diarahkan pada
peningkatan kualitas layanan digital, karena variabel tersebut terbukti berpengaruh kuat
terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, strategi promosi perlu dievaluasi dan

disesuaikan agar lebih efektif dan tepat sasaran dalam mendorong konversi pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least
Squares (PLS), disimpulkan bahwa kualitas layanan digital berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,856 dan p-
value 0,000, yang berarti semakin tinggi kualitas layanan digital maka semakin besar
kemungkinan konsumen melakukan pembelian di Alfamart. Sebaliknya, promosi penjualan
memiliki pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai
koefisien -0,021 dan p-value 0,846, menunjukkan bahwa promosi penjualan yang diterapkan
belum mampu mendorong keputusan pembelian secara nyata. Nilai R-square sebesar 0,710
mengindikasikan bahwa 71% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kualitas
layanan digital dan promosi penjualan, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar
model ini. Oleh karena itu, peningkatan kualitas layanan digital perlu menjadi prioritas utama
dalam strategi pemasaran Alfamart, sedangkan promosi penjualan perlu dievaluasi agar lebih

relevan dan efektif.
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