BAB YV

KESIMPULAN

Pada bab v ini di bahas tentang kesimpulan hasil penelitian tentang
pengaruh promosi penjualan, penjualan personal, dan kepuasan pelanggan
terhadap intensitas menginap tamu pada hotel Novotel Semarang. Secara lengkap

kesimpulan penelitian ini dijabarkan sebagai berikut:

5.1 Kesimpulan
5.1.1 Semakin tinggi promosi penjualan maka semakin tinggi penjualan
personal

Berdasarkan hasil pengujian statistik menunjukkan bahwa nilai parameter
estimasi sebesar 0,405, sedangkan nilai standart error sebesar 0,085, selanjutnya
nilai critical ratio sebesar 4,744 dan nilai probabilitas sebesar ***. Pada penelitian
ini tingkat signifikansi alpha (o) sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa
pada hipotesis satu terdapat bukti yang kuat secara empirik untuk menolak
hipotesis nol (HO). Selanjutnya bahwa hipotesis satu yang menyatakan semakin

tinggi promosi penjualan maka semakin tinggi penjualan personal di terima.

5.1.2 Semakin tinggi promosi penjualan maka semakin tinggi kepuasan
pelanggan
Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel di atas

menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar -0,064, sedangkan nilai
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standar error sebesar 0,060, selanjutnya nilai critical ratio sebasar -1,052, dan
nilai probabilitas sebesar 0,293. Pada penelitian ini tingkat signifikansi alpha (o)
sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis dua tidak terdapat
bukti yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO). Selanjutnya
bahwa hipotesis dua yang menyatakan semakin tinggi promosi penjualan maka

semakin tinggi kepuasan pelanggan di tolak.

5.1.3 Semakin tinggi promosi penjualan maka semakin tinggi intensitas
menginap

Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel di atas
menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar -0,005, sedangkan nilai
standar error sebesar 0,060, selanjutnya nilai critical ratio sebasar -0,088, dan
nilai probabilitas sebesar 0,930. Pada penelitian ini tingkat signifikansi alpha (o)
sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis tiga tidak terdapat
bukti yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO). Selanjutnya
bahwa hipotesis tiga yang menyatakan semakin tinggi promosi penjualan maka

semakin tinggi intensitas menginap di tolak.

5.1.4 Semakin tinggi penjualan personal maka semakin tinggi kepuasan
pelanggan
Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel di atas
menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar 0,499, sedangkan nilai

standar error sebesar 0,078, selanjutnya nilai critical ratio sebasar 7,844, dan nilai
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probabilitas sebesar ***. Pada penelitian ini tingkat signifikansi alpha (o) sebesar
0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis empat terdapat bukti yang
kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO). Selanjutnya bahwa
hipotesis empat yang menyatakan semakin tinggi penjualan personal maka

semakin tinggi kepuasan pelanggan di terima.

5.1.5 Semakin tinggi penjualan personal maka semakin tinggi intensitas
menginap

Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel di atas
menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar 0,321, sedangkan nilai
standar error sebesar 0,083, selanjutnya nilai critical ratio sebasar 4,119, dan nilai
probabilitas sebesar 0,302. Pada penelitian ini tingkat signifikansi alpha (o)
sebesar 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis lima terdapat bukti
yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO). Selanjutnya bahwa
hipotesis lima yang menyatakan semakin tinggi penjualan personal maka semakin

tinggi intensitas menginap di terima.

5.1.6 Semakin tinggi kepuasan pelanggan maka semakin tinggi intensitas
menginap
Berdasarkan hasil pengujian statistik yang di sajikan pada tabel 4.25
menunjukkan bahwa nilai parameter estimasi sebesar 0,692, sedangkan nilai
standar error sebesar 0,094, selanjutnya nilai critical ratio sebasar 1,031, dan nilai

probabilitas sebesar 7,365. Pada penelitian ini tingkat signifikansi alpha (o)
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EX
sebesar  , maka dapat disimpulkan bahwa pada hipotesis enam terdapat bukti

yang kuat secara empirik untuk menolak hipotesis nol (HO). Selanjutnya bahwa
hipotesis enam yang menyatakan semakin tinggi kepuasan pelanggan maka

semakin tinggi intensitas menginap di terima.

1.1.7 Variabel Penjualan Personal Sebagai Mediasi Antara Promosi

Penjualan Dengan Intensitas Menginap.

Hasil olah data pengujian peran variabel mediasi penjualan personal
terhadap promosi penjualan dan intensitas menginap yang dijelaskan pada gambar
di atas dengan nilai t-Score 3,11448475 dan nilai p-Value 0,00184266. Hasil olah
data secara statistik tersebut menunjukkan bahwa dengan cut-off value t-Score
>1,98 dan tingkat signifikansi < 0,05 maka penjualan personal mampu memediasi
variabel promosi penjualan dan intensitas menginap. Hasil uji hipotesis
menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh tidak signifikan terhadap
intensitas menginap maka peran mediasi penjualan personal bersifat mediasi

penuh.

1.1.8 Variabel Kepuasan Pelanggan Sebagai Mediasi Antara  Promosi

Penjualan Dengan Intensitas Menginap.

Hasil olah data pengujian peran variabel mediasi kepuasan pelanggan
terhadap promosi penjualan dan intensitas menginap yang dijelaskan pada gambar

di atas dengan nilai t-Score -1.05564299 dan nilai p-Value 0,29113135. Hasil olah
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data secara statistik tersebut menunjukkan bahwa dengan cut-off value t-Score
>1,98 dan tingkat signifikansi < 0,05 maka kepuasan pelanggan tidak mampu

memediasi variabel promosi penjualan dan intensitas menginap.

1.1.9 Variabel Kepuasan Pelanggan Sebagai Mediasi Antara Penjualan

Personal Dengan Intensitas Menginap.

Hasil olah data pengujian peran variabel mediasi kepuasan pelanggan
terhadap penjualan personal dan intensitas menginap yang dijelaskan pada gambar
di atas dengan nilai t-Score 5,35274413 dan nilai p-Value 0.00000004. Hasil olah
data secara statistik tersebut menunjukkan bahwa dengan cut-off value t-Score
>1,98 dan tingkat signifikansi < 0,05 maka kepuasan pelanggan mampu

memediasi variabel penjualan personal dengan intensitas menginap.

1.1.10 Variabel Penjualan Personal Sebagai Mediasi Promosi Penjualan

Dengan Kepuasan Pelanggan.

Hasil olah data pengujian peran variabel mediasi penjualan personal
terhadap promosi penjualan dan kepuasan pelanggan yang dijelaskan pada gambar
di atas dengan nilai t-Score 4,06564882 dan nilai p-Value 0,0000479. Hasil olah
data secara statistik tersebut menunjukkan bahwa dengan cut-off value t-Score
>1,98 dan tingkat signifikansi < 0,05 maka penjualan personal mampu memediasi

variabel promosi penjualan dengan kepuasan pelanggan.
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1.2 Implikasi Teori

Penelitian ini dapat dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya
khususnya untuk ilmu komunikasi strategis khususnya mengenai penjualan
personal dan kepuasan pelanggan yang memiliki pengaruh yang sangat signifikan
terhadap peningkatan intesitas menginap tamu hotel dengan menggunakan teori
elaboration likehood models.

Dalam penelitian ini konsep promosi penjualan tidak mampu
meningkatkan kualitas kepuasan pelanggan. Pelanggan akan merasa puas apabila
telah mengalami penjualan personal yang baik, hal ini memberikan dampak
teoritis dalam pengembangan model penelitian tentang kepuasan pelanggan
khususnya pada industri perhotelan. Hal ini juga sejalan dengan penelitian
sebelumnya mengatakan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan antara
promosi penjualan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, namun kualitas
layanan dari suatu perusahaan lah yang dapat meningkatkan kepuasan pelanggan.
(Rahayu, 2015)

Dampak teoritis lainnya adalah intensitas menginap pelanggan hotel.
Intensitas menginap pelanggan hotel dapat ditingkatkan mediasi kepuasan
pelanggan atau dapat juga secara langsung dipengaruhi oleh penjualan personal
yang dilakukan oleh perusahaan. Hal ini juga sejalan dengan penelitian
sebelumnya bahwa kunjungan kembali wisatawan akan terjadi apabila wisatawan
tersebut sudah merasa puas terhadap pengalamannya saat berkunjung ke tempat

wisata tersebut. (George & George, 2004)
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53 Implikasi Praktis

Penelitian ini dapat digunakan sebagai strategi manager penjualan dalam
meningkatkan intesitas menginap tamu di hotel dimana penerapan konsep-konsep
promosi penjualan, penjualan personal dalam meningkatkan kepuasan pelanggan.
kepuasan pelanggan yang baik akan mampu menjebatani peningkatan intensitas
menginap pelanggan hotel.

Penelitian ini membuktikan bahwa promosi penjualan dapat
mempengaruhi intensitas menginap, namun hal ini tidak dapat secara langsung
berpengaruh melainkan harus melalui penjualan personal dan kepuasan
pelanggan. Penigkatan promosi penjualan dapat dilakukan melalui pembagian
voucher gratis menginap, potongan harga menginap, voucher gratis sarapan,
pemberian fasilitas lebih (free laundry, free shuttle, free charge late check out),
juga pemberian hadiah atau souvenir seperti payung, boneka, bantal leher, dan
sebagainya. Disamping itu promosi tersebut juga harus dapat meningkatkan

penjualan personal dan kepuasan pelanggan.

1.4  Implikasi Sosial

Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi masyarakat terhadap
bidang ilmu komunikasi strategis khususnya dalam bidang perhotelan.
Masyarakat dapat lebih memahami bahwa faktor yang dapat mempengaruhi
intensitas menginap tamu hotel yaitu meliputi promosi penjualan, penjualan
personal, kepuasan pelanggan, selain itu juga dapat digunakan sebagai rujukan

penelitian selanjutnya.
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1.5 Rekomendasi
5.5.1 Rekomendasi Akademis

Penelitian ini mengggunakan paradigma positivistik yang artinya seluruh
konsep pemasaran yang digunakan dalam penelitian ini dapat di generalisir dan di
terapkan dalam industri manapun. Dari empat variabel yang digunakan peneliti
yaitu promosi penjualan, penjualan personal, kepuasan pelanggan, dan intensitas
menginap menghasilkan enam hipotesis yang mana empat hipotesis menunjukkan
adanya pengaruh yang signifikan dan dua hipotesis menunjukkan adanya
pengaruh yang tidak signifikan.

Variabel promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap variabel
penjualan personal, variabel penjualan personal berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, variabel penjualan personal juga berpengaruh signifikan
terhadap intensitas menginap, dan yang terakhir variabel kepuasan pelanggan
berpegaruh secara signifikan terhadap intensitas menginap. Penelitian ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya oleh (Khodadadi, 2017) dimana penelitian ini
menguji mengenai pengaruh promosi harga terhadap kepuasan pelanggan dan
selanjutnya terhadap intensitas pembelian pelanggan di Amiran Chain Store. Di
temukan bahwa promosi harga terdapat pengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Sama halnya dengan penelitian (Jean & Yazdanifard, 2015)
mengatakan bahwa promosi penjualan telah menguntungkan naik pemasar
maupun konsumen secara bersamaan. Strategi promosi penjualan adalah yang

lebih efektif untuk meningkatkan penjualan perusahaan.
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Dengan hasil penelitian ini dan melihat pada penelitian sebelumnya di
rekomendasikan kepada akademisi yang ingin melakukan penelitian sejenis untuk
menambahkan variabel independent di luar promosi penjualan, penjualan personal
dan kepuasan pelanggan karena masih banyak juga variabel independent yang
dapat mempengaruhi intensitas menginap tamu hotel seperti variabel promosi
harga, hubungan masyarakat ataupun periklanan. Dalam penelitian ini juga
ditemukan pengaruh yang tidak signifikan variabel promosi penjualan terhadap
kepuasan pelanggan dan pengaruh yang tidak signifikan variabel promosi
penjualan terhadap intensitas menginap maka penulis merekomendasikan bagi
peneliti selanjutnya melakukan penelitian lebih dalam untuk menggali faktor lain
yang dapat secara signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan dan intensitas

menginap tamu hotel.

1.5.2 Rekomendasi Praktis

Dari hasil penelitian ini ditemukan pengaruh yang signifikan antara
promosi penjualan terhadap penjualan personal, pengaruh yang signifikan antara
penjualan personal terhadap kepuasan pelanggan, pengaruh yang signifikan antara
penjualan personal dan intensitas menginap, pengaruh yang signifikan antara
kepuasan pelanggan terhadap intensitas menginap, namun juga ditemukan
pengaruh yang tidak signifikan antara promosi penjualan terhadap kepuasan
pelanggan, pengaruh yang tidak signifikan antara promosi penjualan terhadap
intensitas menginap. Sehingga dalam hal ini direkomendasikan kepada para

manager penjualan untuk dapat menginovasi kegiatan promosi yang di lakukan
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khususnya promosi dalam bentuk pemberian undangan gratis berenang karena
hasil dari loading faktor dalam penelitian ini pemberian promosi dalam bentuk
undangan gratis berenang menunjukkan nilai yang kurang efektif. Para manager
dapat menambahkan volume promosinya dalam hal pemberian potongan gratis
menginap selain kepada pelanggan corporate, juga dapat diberikan kepada

pelanggan individual.

1.5.3 Rekomendasi Sosial

Dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang
signifikan antara promosi penjualan terhadap kepuasan pelanggan dan promosi
penjualan terhadap intensitas menginap, oleh karenanya rekomendasi sosial yang
diberikan penulis yaitu perlu diadakannya promosi penjualan melalui media
ataupun periklanan karena dalam penelitian ini promosi terbatas di lakukan
melalui penjualan personal saja. Namun pihak hotel juga dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan melalui penjualan personal yang baik, seperti memberikan
pelatihan intensif terhadap para tenaga penjual mengenai product knowledge,
memberikan pelatihan mengenai attitude dan pengembangan kepribadian diri.
Tenaga penjual yang memiliki pengetahuan produk yang baik, kepribadian yang
ramah dan menyenangkan, jujur dalam penginformasian produk dan jasa terhadap
pelaggan akan mampu meningkatkan rasa percaya dan nyaman pelanggan
terhadap hotel yang dipasarkan sehingga dapat berujung dalam meningkatkan

kepuasan pelanggan.
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