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pengaruh Iklan dan Kualitas Pelayanan terhadap
Kepuasan Pelanggan di Giant Cabang Kalibata

Hadita ‘
Universitas Bhayangkara Jakarta Raya t
Email: hadita.universitas@gmail.com

ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh iklan dan kualitas layanan pada
kepuasan pelanggan diGlant P?C Hero Stlip{.'rmﬂ rkct,l Tbk cabang Kalibata. Penelitian dilakukan dengan
metode survei dengan mencari kﬂf‘q!ﬂs: antara variabel independen dan variabel dependen, kﬂeﬁ;‘fen
determinast bergandq dan unahsas b;bernpa persamaan regresi. Hasil penelitian menunjukkan
pahwa @ da pen‘qaruh iklan vang signifikan dan kualitas layanan yang signifikan terhadap kepuasan
pelanggan di Giant PT. Hero Supermarket, Tbk cabang Kalibata. Analisis regresi linier berganda
ditemukan bahwa Varm_bei iklan dan layanan berkualitas memiliki dampak yang signifikan terhadap
kepuasan pelanggan di Giant PT. Hero Supermarket, Tbk cabang Kalibata. Dengan menggunakan
tingkat kepercayaan (confidence level) dari 95% (a« = 0,05), menunjukkan bahwa variabel iklan
da:l variabel kualitas layanan yang sama-sama mempengaruhi peningkatan kepuasan pelanggan.
Koefisien regresi menunjukkan bahwa b2 memiliki nilai lebih besar dari b1 sehingga kedua variabel
memiliki pengaruh yang sama. Dengan demikian dapat diketahui bahwa variabel iklan dan layanan
perkualitas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan di Giant PT Hero

Supermarket, Tbk cabang Kalibata.

Kunci: iklan, kualitas layanan, kepuasan pelanggan.

Kata

ABSTRACT
o determine the influence of advertising and service quality on customer
Supermarket, Thk in Kalibata. The research was conducted by survey
method by looking for correlations between the independent variables and the dependent variable,
the coefficient of multiple determination and analysis of multiple regression equations. The results
showed that there are significant advertising and significant service quality to customer satisfaction
at Giant PT. Hero Supermarket, Thk in Kalibata. Of multiple linear regression analysis found that
the advertising variables and service quality has a significant impact on customer satisfaction at
Giant PT. Hero Supermarket, Tbk in Kalibata. By using the degree of confidence (confidence level) of
959% (a=0.05), shows that advertising variables and variables with the same service quality affects
customer satisfaction improvement. Of regression coefficients shows that b2 has a value greater than

b1 so that the two variables have the same influences. Thus from the above is known that the variable
advertising and service quality has a significant influence on customer satisfaction in Giant PT. Hero

Supermarket, Thk in Kalibata.

The purpose of this study was t
satisfaction at Giant PT Hero

Keywords: advertising, service quality, customer satisfaction.

jumlah Supermarket  di

Pertumbuhan
dalam dua

Indonesia yang mencapai 116%
tahun terakhir, yang juga diikuti dengan per-
tumbuhan penjualan di Supermarket. Per-
tumbuhan penjualan di supermarket yang
mencapai 148%, jauh lebih tinggi dibanding-
kan dengan pasar swalayan penjualannya
hanya tumbuh 6,5%, dan pertumbuhan pen-
jualan di supermarket ini mampu memacu
pertumbuhan penjualan barang konsumsi
Indonesia hingga 17%. padahal pertumbuhan

I. Pendahuluan

, PI’(ertumbuhan jumlah Supermarket di ba-
dja,am nigara .termasuk di Indonesia merupakan
syarglfat dari peruhal}an perilaku belanja ma-
s ygng semakin banyak menghabiskan
il up.ermark.et karena Supermarket

Jadi lokasi belanja yang memberikan dari

n belanja sekali i aj
rekreaj hediss ] igus sebagai ajang
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' 4 14% dan
pada tahun at‘l’t‘lu'_""::]’il_l:;::;:;n angka per-
angka pt‘““‘"h"l""\”11-';:1',\:“3:1 Asean.
tumbuhan tertinggl G & rtumbuhan P""jl?i]‘lm!
: < ini tidak terlepas dari agn:sﬂltﬂf:
yang fantastis ini ida' ~nambahan ekspan
supermarket, h-"kd“l‘""_ 1"_‘ "-mgk:llliln pasar
si outlet untuk memper h"_-““,_i‘n, gencar. Pro-
maupun ke‘;!i.-lr;mIh.run?u.xlk [}"mfl'mpll enarik
mosi vang gencar ini terbu ‘ lw g ——
konsumen dan bermacam bu]‘ln'{; R gk
yang jitu telah mt;a-.m_;,':-‘a}ﬂg belanja:
terduga {(impulse buying). ‘ :
Melihat peluang pasar usaha ..sulptl‘jr;.ﬂf;:::o
ang masih besar, perusahaan rlteT nlﬂangan
Supermarket, Thk IHE’]&IRU]\:NI penge s
usahake supermarket yang dikenal dengan e
Giant. Dengan masuknya PT. Hero S_upermarh :
Tbk kedalam usaha Supermarket :n:“lentu ak
rus mempunyai suatu strategi yang jitu untu
menghadapi persaingan yang ketat dl‘antar.«':llr
supermarket. Strategi-strategi yang inovati
untuk meningkatkan strategi pemasaran dan
menciptakan kepuasan pelanggan. Kepuasan
ini akan menjadi parameter kesuksesan m_ereka
dalam menjalin hubungan yang harmonis an-
tara pelanggan dengan Supermarket. (Usmara,
2003:153).

Strategi pemasaran yang kompetitif antara
lainnya adalah strategi promosi dalam bentuk
iklan melalui berbagai media termasuk media
televisi. Banyak perusahaan yang melakukan
pemasaran yang berani menganggarkan biaya
Promosi pemasaran yang cukup tinggi dalam
rangka mengintensifkan pemasaran produknya
PT. Hero Supermarket, Thk sebagai perusahaan
ritel sejak awal telah menggunakan strategi
promosi dalam bentuk jklan melalui media ce-

tak dan elektronik untuk memperkenalkan pro-
duknya.

Strategi promosi dalam bentuk iklan inj dj.
harapkan dapat menjaga kesinamhungan an-
tara produsen dan konsumen serta pr
dengan pemasok dan menjadikan Perusahaan
dapat survive dan Menjaga ritme usaha gj te-
ngah persaingan usaha yang semakin meng-
global. Promog;j Pemasaran dalam pengy) iklan
melalui televisi dan media cetak, dapat mep.
berikan hiburap bagi konsumen, Serta sekaljgy s
memberikan informagi tentang keunggulan ga
manfaat suatu prodyk sehingga secary perlah .
tapi pasti konsumen menjadi termotiyag; unt;[}r:

Pencapaian angka pe

odusen

membeli atau me?foFa?klt$;l1adap Pro du ,
dipmmnsikan me{a uii o g
Splain promosi melalui 11.<Ian di """“a[
visi, maka per;lngkatan penjualan ¢y, ke[,:l""
an pelanggan juga mt‘“‘?ﬁ@'mn Penin,k Uas.
kualitas pelayanan. Hal ini disebapy, e
tinggi rendahnya kualitas pelayan,, - - -,
sangat mempe’ngartfht kepuasan “'iin;,, n
(consumer sausfactr?n], kart:na kone, 5n
mempunyai persepsi yang Flnggi ter f‘h
kualitas pelayanan yang akan d”‘"'”many& ap

Persepsi konsumen tentang k“a“tag
layanan seringkali berbeda dengan ku&fitaw
pelayanan yang sesungguhnya‘ t.eiah diherjka:l
kepada konsumen dan hal inj akan Sangy
menentukan kepuaslan pelanggan tel‘hada
pelayanan yang diberikan, termasyk oleh Gian?
Semakin baik kualitas pelayanan yang Lliberikan'
Giant maka diharapkan konsumen akan Merag,
puas dengan pelayanan tersebuyt, karena
Giant sudah memberikan kemudahgp, dan
kenyamanan pada kegiatan belanja y, g dilajg,.
kan oleh konsumen Giant. Dengap demikiy,
terlihat bahwa pelaksanaan Strategi P€masary,
melalui promosi dengan medig iklan yan
baik dan kualitas pelayanan yang prima akan
memberi pengaruh positif terhadap tingkat
kepuasan pelanggan. Karena ity dalam sfudi
ini akan diteliti seberapa besar Pengaruh ikla,
dan atau pengaruh kualitas pelayanan secar
parsial maupun secara bersama-sama terhadap

kepuasan pelanggan di Giant Cq bang Kalibata,

Il. Tinjauan Pustaka

1. Pemasaran

Pemasaran merupakan kegiatan yang di-
lakukan oleh perusahaan yang lebih dari
sekedar pelaksanaan fungsi penjualan karena
Pémasaran melipytj berbagai aspek keputusan
dan kegiatan yang ditujukan untuk memuaskan
kebutuhan dap keinginan pelanggan puna
menghasilkan |abg bagi perusahaan. Proses
Pemasaran yang sesungguhnya adalah meng
indentifikas; kebutuhan pelanggan, —me-
“gembaﬂgkanpmdukdaniasauntukmemenuhi
keb”t“ha" Pelanggan, menetapkan program
Promosi dan kebjjakan harga serta menerapkan
SIstem distribyg; untuk menyampaikan barang

1989:309) ©° Para pelanggan (
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Menurut Kotler (2000:8), pemasaran ada-

e gsacietal process by which individyals
I‘:M, groups obtain -.-f’hat they need and want
chought creating. offering and freely exchangin
dmd'm-r and services of value with other” Dengan
::emtkm“' pemasaran ada'lah suatu proses
osial dan manajerial yang didalamnya individy
;,lsn kelompok mendapalkan apa yang mereka
hutuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan dan mempertukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain.
) sebagai suatu proses sosial dan manajerial,
maka pemasaran membutuhkan adanya mana-
jemen pemasaran yang dapat didefinisikan se-
bagai: "the process of planning and executing the
conception, pricing, promotion, and disteribution
of ideas goods, services to create exchanges
that satisfy individual and organizational goal”
(Katler, 2000:6).

Manajemen pemasaran yang terlahir
dari konsep pemasaran merupakan sebuah
falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pe-
muasan kebutuhan konsumen merupakan
syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan
perusahaan (Basu Swasta DH, 1999:222).
Definisi tersebut mempunyai  konsekuensi
bahwa semua kegiatan perusahaan termasuk
produksi, teknik, keuangan, dan pemasaran
harus diarahkan pada usaha untuk mengetahui
kebutuhan pembeli atau konsumen.

2. Promosi

Menurut Evans dan Berman (1995:400),
promosi adalah setiap bentuk komunikasi yang
digunakanuntuk menginformasikan, membujuk
dan mengingatkan orang tertentu tentang suatu
barang atau jasa, citra, gagasan, keterlibatan
suatu masyarakat atau pengaruh yang kuat
terhadap suatu masyarakat. Lebih lanjut,
Kottler {2000:87) menyatakan bahwa promosi
meliputi semua kegiatan yang dilakukan per-
usahaan untuk mengkomunikasikan dan mem-
promosikan produknya kepada pasar sasaran.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
promosi merupakan suatu kegiatan yang di-
lakukan perusahaan yang bertujuan untuk me-
nyampaikan informasi tentang manfaat dari
produk yang akan dipasarkan.

Di samping itu promosi juga berusaha
mempengaruhi dan meyakinkan konsumen
mengenai  barang-barang yang ditawarkan

st Ku
alitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelangg
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p;omnsx dalam bentyk periklanan (adverrr's:‘ng}
Pemasaran langsung (direct selling), pmmosi'
penjualan  (safes promation), hubungaln
masyarakat (public relations) serta penjualan
personal (personal selling).

Periklanan adalah segala bentuk penyajian
hon-personal dan promosi ide, barang atau jasa
oleh suatu sponsor tertenty yang memerlu-
kan pembayaran. Periklanan merupakan sa-
lah satu alat yang paling umum digunakan
untuk mengarahkan komunikasi persuasif
pada pembeli sasaran dan masyarakat yang
dilakukan antara lain dengan mencetak dan
menyebarluaskan brosur dan buklet, pe-
ngemasan luar, pengemasan dalam, film,
poster dan selebaran, buku petunjuk, papan
pengumuman, bahan audio visual, logo dan
simbol.

3. Periklanan

Iklan sebagai bentuk yang dihasilkan me-
lalui periklanan pada dasarnya merupakan
penyampaian sebuah pesan melalui ruangan
yang digunakan oleh pemasang iklan. Iklan yang
ditampilkan pada berbagai media dapat men-
didik dan memberikan informasi sedangkan
aplikasi dalam bentuk yang sederhana adalah
iklan tentang suatu produk.

Menurut Al Brewster (dalam Djayakusumah
(1993:30), periklanan memiliki peranan se-
bagai alat untuk meningkatkan penjualan (to
increate sales), menyelamatkan agen penjual
{to secure dealers), membantu koordinas
dan komunikasi (to help communication und
coordination), membanty evaluasi (to help
evaluation), membantu agen penjual (to help
dealers), menghubungkan produk baru dengan
kegunaanya (to relate new product to jamily]
serta meningkatkan pemakaian produk per
kapita (to increase use perc apita). Di samping:
itu iklan juga merupakan hiaya promosi dan
bagian dari total anggaran perusahaan. fklan
sama pentingnya dengan biaya pengemasan
atau biaya distribusi sehingga biaya iklan me-
rupakan investasi untuk menghasilkan laba.
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4. Kualitas Pelayanan

Menurut Goetsh dan Sl
Tjiptono (2000:51) [li‘ll{;:‘,‘llllld:rj:"g :
sukar didefinisikan l_-:attl:tlm e
ngetahuinya jika melihat k
Namun sebagai pegangan u

isi
nya merupakan suatu ko;:llLl:sk i .
herhubungan dengan pr memcﬂUh'

proses dan lingkungan |yta s dari sudut
atau melebihi harapan. s kutPautlcall
pandang konsumen sering disans _ Nilai
dengan value, usefullness ataup ilai
atas kualitas tersebut dlg;fflm[_?ar Konsumen
utility dan manfaatnya seh"_]gga sebagai
pada- akhirnya akan menenmjn}’akan ari
sesuatu  yang mem"aSkm}' 2 -a:;%erangkan
sisi produsen, kualitas seringkali lndar yang
dengan membandingkan antara S.m itas yang
spesifik dan performance dan konfirmi

aktual.
Bila dilihat
kualitas menggambarkan ka

sung dari suatu produk sepert:
(performance), keandalan (reliability), mudah

dalam penggunaan (easy of use), serta estetﬂ(a
(esthetics). Sedangkan dalam definisi stratejik,
kualitas adalah segala sesuatu yang mampu me-
menuhi keinginan atau kebutuhan pelanggan
(meeting the needs of customer).

Kualitas seringkali diartikan sebagai ke-
puasan pelanggan (customer satifaction) atau
konformasi terhadap kebutuhan dan per-
syaratan (conformance to the requirement).
Kualitas juga dapat diartikan sebagai segala
sesuatu yang menentukan kepuasan dan upaya
perubahan ke arah perbaikan terus menerus
sehingga dikenal istilah Q-MATCH (Quality-
Meets Ageed Terms and Change). (Gasper Z,
1997:5).

Dikaitkan dengan pelayanan, maka kualitas
pelayanan menurut Wyckof dalam Fandy Tjiptono
(2000:59) adalah tingkat keunggulan tersebut
m.enrmnuhl keinginan pelanggan. Dengan de-
}r{mk!l.an ada faktor utama yang mempengaruhi
’1,1;'1 atgs pelayzfr.lan yavmtj g:{pected service dan
;uceufed service. Definisi ini sejalan dengan
yang dikemukakan Parasunaman Zeithaml da

g n
Berry (1988:39), bahwa jika pelayanan yan
diie-rima atau dirasakan (percejyeq Servfce§
sesuai dengan yang diharapka :
p . pkan, maka kuahtas
pelayanan dipersepsikan sebagai k
memuaskan. Jika pel el Kualitas yang
< 114 Pelayanan yang diterimg me.

pavis d

dari definisi konvensional,
rakteristik lang-
rti: performasi

Jampaui harapan pelanggan, Makg
; nan (]Ip(,‘!‘.‘;f."p’ﬁlkﬂn .'\L‘I’];lg'.li

l = T | “‘-- "
ideal. Sebaliknya jika pelayanay, “:hl,] y
4 = . i 3 !
lebih rendah daripada yang dip, . 6 dy,
kualitas pelayanan dipersepsiicy,, 'mr;i;}
k¢,

Dengan demikian baik lid;lkny-, |
i a4 ki
Jayanan tergantung pada kemg mﬂ”'l;“hl
|

jasa (pelayanan) dalam memen,p, hy ey b
Aqar; iy

Jangg i

“’I'I”;\
g b
¥
1;‘;;‘
IFI,;!! :
(1

o

annya secarakonsisten, K:Jr‘en.-u[, Pay
F i i -
elayanan merupakan tingkat ke, 'n'hi"“’

diharapkan dan pengendalian 5, hf“;;,y
;-al

dp,

unggulan tersebut untuk memenyp, bt
pelanggan- L

Ada dua faktor yang mempengap, i
Ual,

pelayanan, p’elayanan Yang dipg,. '
dan kualitas yang dirasakan, Apabil, ]EII‘-J[} a
yang diterima _mau yang dim-“&kan'f_
dengan yang diharapkan, mak; kuam.,‘_?(‘"'*-'
layanan dipersepsikan baik dap, ”]L‘rnur 5 be.
Kualitas harus dimulai dari k&hu[uhaas an,
langgan dan berakhir ke perseps; nula:.,. '
Persepsi pelanggan terhadap kuama;’éfm
layanan merupakan penilaian mmm“p,
atas keunggulan produk, sedangkay, I'fllal'rlih
pelayanan yang dirasakan merupaky, itas
timbangan global yang berhubung,;, de,ﬁ&'
superioritas pelayanan. #an
Dalam pada itu, berdasarkan Serangkaig,
riset kualitatif yang dilakukan dalam rangg
nyusun dimensi kualitas jasa rite], p; dholig;
et. al. (1996:7), mengembangkan model k),
tas pelayanan ritel pada tiga level berbeds,
yaitu level dimensi, level keseluruhan dan foy
subdimensi. Sedangkan dimensi kualitas pe-
layanan pada perusahaan jasa ritel melipu
lima faktor utama, yaitu: 1) aspek fisik (physical
aspects); 2) reliabilitas (reliability); 3) interaks
personal (personal interaction); 4) pemecahar
masalah (problem solving); dan 5) kebijakan

(policy).

5. Kepuasan Pelanggan

Menurut Barnes (2003:64), kepuasan pe
langgan adalah tanggapan pelanggan atas (€0
penuhinya kebutuhannya. Hal ini berarti
puasan pelanggan merupakan penilaian bah"
Suatu bentuk keistimewaan dari suatu ha!'&-’-ﬂ’-*
atau jasa ataupun barang/jasa itu S
memberikan tingkat kenyamanan yang ter@;
dengan pemenuhan suatu kebutuhan, term**”
Pemenuhan kebutuhan di bawah harapan
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Pengaruly Iklan dan Kualitas p

lwmt‘f"'h‘"‘ kebutuhan melebihi harapan pe-
Jangpan. Karena Iilu unlle memuaskan ;:Jam pe-
Jangpan perlu dipahami apa yang penting bagi
aan dan berusaha paling tidak memenuhi

Iu-i.m;'.;. _
har m,.;]-h.\:‘.\;ﬁlﬂ mendasar para pelanggan.

]\'t'huluh;m-[urhulu]mn pelanggan tidak
hanya mengenai barang dan jasa itu sendiri
|<;1ritn;1 banyak faktor yang mempengaruhi
kepuasan pelanggan. Suatu perusahaan bisa
menghasitkan kepuasan pelanggan dengan cara
memenuhi harapan dan kebutuhan pelanggan
[ehih dari yang diharapkan pelanggan (Barnes,
2003: 68). Dalam pada itu, menurut Irawan
[ll)tmrz;%), seseorang pelanggan yang puas
adalah pelanggan yang merasa mendapatkan
value dari pemasok, produsen atau penyedia
jasa dan dapat berasal dari produk, pelayanan,
gjstem atau sesuatu yang bersifat emosi.
pelanggan yang puas adalah pelanggan yang
akan berbagi kepuasan dengan produsen atau
penyedia jasa dan bahkan pelanggan yang puas
akan berbagi pengalaman dengan pelanggan
lain. Sedangkan menurut Kotler (2000:36),
kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang
setelah membandingkan kinerja atau hasil yang
dirasakan dibandingkan dengan yang diharap-
kan. Dengan demikian kepuasan konsumen/
pelanggan adalah fungsi dari perbedaan kinerja
yang dirasakan (perceive performance) dengan
harapan (expectation).

Dalam pada itu untuk mengukur kepuasan
pelanggan, sejumlah studi menunjukkan tiga as-
pek penting yang perlu ditelaah dalam kerang-
ka pengukuran kepuasan pelanggan (Foenell,
1992: Fornell, et al, 1996:8) yaitu: 1) kepuasan
general atau keseluruhan (overall satisfaction);
2) konfirmasi harapan (confirmation of expecta-
tions), yakni tingkat kesesuaian antara kinerja
dan ekspektasi; dan 3) perbandingan dengan
situasi ideal (comparison to ideal), yaitu kinerja
produk dibandingkan dengan situasi ideal
(comparison to ideal), yaitu Kinerja produk di-
bandingkan dengan produk ideal menurut per-
sepsi konsumen.

Dalam hal implementasi pengukuran
kepuasan pelanggan, maka objek pengukuran
kepuasan pelanggan menurut Fandy Tjiptono
(2005:101) terdapat lima konsep inti mengenai
objek pengukuran kepuasan pelanggan, yaitu:
1} kepuasan pelanggan keseluruhan (overall
customer satisfaction); 2) konfirmasi harapan
(confirmation of expectation); 3) minat pem-
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belian ulang (repurchase intent); 4) kesediaan
untuk merekomendasi (willingness to recom-
mend); serta 5) ketidakpuasan pelanggan (cus-
tomer dissatisfaction). Dalam pada itu, menurut
Kotler, (2000:38) pengukuran tingkat kepuasan
pelanggan dapat dilaksanakan dengan cara:
1) sistem keluhan dan saran (complaint and
suggestion system); 2) survei kepuasan pelang-
gan (customer satisfaction survey); 3) pembeli
bayangan (ghost shopping); 4) analisis pelang-
gan yang hilang (lost customeranalysis).

Pandangan lain tentang kepuasan pelanggan
dikemukakan oleh Robert B. Settle dan Pamela
L. Alreck (1986:351:8) yang menyatakan bahwa
customer satisfaction dapat ditinjau dari dua
sudut pandang yaitu sudut pandang konsumen
dan sudut pandang lingkungan. Dari sudut pan-
dang konsumen meliputi pembentukan sikap
konsumen terhadap suatu produk sedang-
kan dari sudut pandang lingkungan, customer
satisfaction akan dipengaruhi oleh faktor-faktor
status sosial, kebudayaan, dan sebagainya yang
merupakan kondisi lingkungan eksternal kon-
sumen. Dalam pada itu, kepuasan pelanggan
juga ditentukan oleh persepsi pelanggan atas
performance produk atau jasa dalam memenuhi
harapan pelanggan.

Persepsi pelanggan atas kinerja produk atau
jasa memiliki lima pemicu utama kepuasan
pelanggan yaitu 1) kualitas produk, 2) harga,
3) kualitas pelayanan yang memiliki dimensi
reliability, responsiveness, assurance, empathy
dan tangible, 4) Emotional Factor, serta 5) biaya
dan kemudahan untuk mendapat produk atau
jasa tersebut. Selanjutnya Tjong (2004:23)
menyatakan lima cara pandang lama yang
tidak tepat lagi kini digunakan dalam memberi
pelayanan, yaitu 1) produk dipisahkan dari
service, 2) satu ukuran dipakai untuk semua,
3) database pelanggan tak ada gunanya, 4)
menomorduakan kualitas demi biaya, dan 5)
menempatkan konsumen pada posisi yang
lemah. Sementara itu, menurut Lisa Ford dalam
Tjong (2004:25) terdapat lima ketentuan lain
pelanggan yang berkualitas, yaitu 1) reliability,
2) responsiveness, 3) makes costumer field value,
4) empathy, 5) competency.

[1l. Metode Penelitian

Metode penelitian yang dipergunakan dalam
penelitian ini adalah diskriptif eksplanatif
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Dalam pada itu, kepuasan pelanggan diukur
dengan dimensi: 1) kepuasaan pelanggan ke-
seluruhan; 2) dimensi kualitas pelanggan; 3)
konfirmasi harapan; 4) minat pembeliaan ulang;
dan 5) ketidakpuasan pelanggan. Sedangkan
variabel iklan, diukur dengan dimensi: 1) kua-
litas iklan; 2) kuantitas iklan, serta kualitas
pelayanan diukur dengan dimensi: 1) aspek
Fisik; 2) reliabilitas ;3) interaksi personal; 4)
pemecahan masalah; dan 5) kebijakan,

IV. Hasil dan Pembahasan
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Pengaruh Iklan dan Kuali

qecara bersama-sama mempunyaj pengaruh
positit dan kuat terhadap kepuasan pelanggan
Y]
{ Hasil uji signifikansi atau uji keberartian koe.-
fisien korelasi jamak antara variabel iklan x)
dan kualitas pelayanan (X,) secara bersama-sa.
ma terhadap kepuasan pelanggan (Y) diketahui
nilai koefisien korelasi berganda signifikan (F
test = 72,138 > F + tabel = 3,00). Dengan demiki-
an dapat disimpulkan bahwa nilai koefisien ko-
relasi jamak (R = 0,773) dapat digunakan untuk
generalisasi pada populasi variabel iklan x)
dan kualitas pelayanan (X,) secara bersama-sa-
ma terhadap kepuasan pelanggan (Y). Dalam
pada itu, hasil analisis determinasi menunjuk-
kan bahwa besarnya kontribusi variabel iklan
(X,) terhadap kepuasan pelanggan (Y) sebesar
35,9% yang mengandung arti bahwa dari 100%
variabel kepuasan pelanggan (Y) yang dapat
dijelaskan oleh variabel persepsi iklan adalah
sebesar 35,9%.
Cukup tingginya nilai koefisien determinasi
(r?) mengungkapkan bahwa dengan melakukan
peningkatan pada mutu iklan sehingga dapat
meningkatkan iklan oleh pelanggan akan ber-
pengaruh pada kepuasan pelanggan tersebut,
dan sisanya sekitar 59,7% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak masuk atau berada di
Juar model penelitian. Besarnya kontribusi
variabel kualitas pelayanan (X,) terhadap
kepuasan pelanggan (Y) adalah 38,8% yang
mengandung arti bahwa dari 100% variabel
kepuasan pelanggan yang dapat dijelaskan oleh
variabel kualitas pelayanan sebesar 38,8%.
Kontribusi 38,8% dari variabel kualitas
pelayanan mengungkapkan bahwa dengan
peningkatan kualitas pelayanan melalui di-
mensi-dimensi yang telah dijabarkan di atas
akan berpengaruh pada kepuasan pelanggan,
sedangkan variabel lain yang turut mempenga-
ruhi kepuasan pelanggan 61,2% merupakan
variabel yang tidak masuk atau berada di luar
model penelitian.

Besarnya kontribusi variabel iklan X,)
dan kualitas pelayanan (X,) secara bersama-
sama terhadap kepuasan pelanggan (Y) adalah
sebesar 59,7% yang mengandung arti bahwa
dari 100% variabel kepuasan pelanggan yang
dapat dijelaskan oleh variabel persepsi iklan
dan kualitas pelayanan secara bersama-sama
‘adalah sebesar 59,7%.

tas Pelay, 0 .
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Tingginya nilai koefisien determinas g
g:'iie;but k:*;epgungkapkan bahwa apabil; ;[:\-r]

. kun alitas dfm kuantitas iklan dan di-

ukung oleh peningkatan kualitas pelayanan

m'aka akan meningkatkan Kepuasan pelanggan

Giant, Sedangkan sisanya sekitar 41,3% ke-

puasan pelanggan berhubungan dengan variabel
lain yang tidak masuk atau berada di luar maodel
penelitian. Selanjutnya, hasil analisis regresi
menunjukkan bahwa dari hasil perhitungan
analisis data diperoleh nilai koefisien regresi
sederhana antara variabel iklan (X,) terhadap
kepuasan pelanggan (Y) sebesar 0,579.

Hal ini menunjukkan terdapatnya pengaruh
yang positif dalam arti besar kecilnya pengaruh
perubahan variabel persepsi iklan terhadap ke-
puasan pelanggan adalah sebesar 0,579. Hasil
uji signifikansi atau uji keberartian koefisien
regresi sederhana antara variabel iklan ter-
hadap kepuasan pelanggan diketahui nilai koe-
fisien regresi sederhana signifikan (t * test =
7,894 > t + tabel = 1,960).

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
nilai koefisien regresi sederhana Y = 34,156 +
0,579 X, sangat signifikan dan linier, sehingga
mengandung arti bahwa apabila persepsi iklan
meningkat satu unit, maka kecenderungan
kepuasan pelanggan akan meningkat sebesar
0,579 pada konstanta 34,156. Hasil perhitungan
analisis data diperoleh nilai koefisien regresi
sederhana variabel kualitas pelayanan terhadap
kepuasan pelanggan yaitu sebesar 0,528. Hal
ini menunjukkan terdapatnya pengaruh yang
positif dalam arti besar kecilnya pengaruh per-
ubahan variabel kualitas pelayanan terhadap
kepuasan pelanggan adalah sebesar 0,528.

Hasil uji signifikansi atau uji keberartian
koefisien regresi sederhana antara variabel
kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelang-
gan diketahui nilai koefisien regresi sederhana
signifikan (t * test = 34,156 > t # tabel = 1,96).
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
nilai koefisien regresi sederhana Y = 33,293 +
0,528 X, signifikan dan linier, sehingga men-
gandung arti bahwa apabila kualitas pelayanan
meningkat satu unit, maka kecenderungan
kepuasan pelanggan meningkat sebesar 0,528
pada konstanta 33,293.

Hasil perhitungan analisis data dipm:nieh
nilai koefisien regresi jamak variabel iklan
dan kualitas pelayanan sebesar 0,457 dan
0,427. Hal ini menunjukkan terdapatnya pe-
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an meningkatnya kepuasan pelanggan Giant
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iklan di Giant tersebut. Variabel kualitas pe-
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