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Abstrak

Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui adanya pengaruh langsung kuali-
tas layanan, nilai pelanggan, dan relationship marketing terhadap citra perusahaan 
dan kepuasan pelanggan, serta untuk mengetahui pengaruh mediasi citra perusa-
haan. Populasi penelitian ini adalah pelanggan Kantor Pos Ungaran 50500 dengan 
sampel sebanyak 116 responden dari rumus iterasi dengan menggunakan metode 
Purposive Sampling. Berdasarkan uji parsial pengaruh langsung kualitas layanan, 
nilai pelanggan, dan relationship marketing pada citra perusahaan masing-masing 
sebesar 0,007; 0,045; 0,026; langsung kualitas layanan, nilai pelanggan, dan relation-
ship marketing dan citra perusahaan pada kepuasan pelanggan masing-masing sebe-
sar 0,044; 0,000; 0,000; 0,000; Sedangakan efek mediasi citra perusahaan pada pen-
garuh  kualitas layanan, nilai pelanggan, dan relationship marketing pada kepuasan 
pelanggan masing-masing adalah 0,215; 0,357; 0.387; Kesimpulan dari penelitian 
ini membuktikan bahwa  kualitas layanan, nilai pelanggan, dan relationship mar-
keting berpengaruh terhadap citra perusahaan. Kualitas layanan, nilai pelanggan, 
relationship marketing dan citra perusahaan berpengaruh terhadap kepuasan pelang-
gan, citra perusahaan memediasi  kualitas layanan, nilai pelanggan, dan relationship 
marketing.

Abstract
The purpose of  this study was to investigate the influence of  direct service quality, perceived 
value and relationship marketing on customer satisfaction and corporate image, as well as to 
determine the effect of  mediation corporate image. The population of  this study in Kantor 
Pos Ungaran 50500 with a sample of  116 respondents from the formula iterasi using purpo-
sive sampling method. Based on the partial test, the direct effect of  service quality, perceived 
value and relationship marketing respectively on the corporate image 0,007; 0,045; 0,026; The 
direct effect of  service quality, perceived value, corporate image and relationship marketing in 
the customer satisfaction respectively 0.044; 0.000; 0.000; 0,000; While the corporate image 
mediating effect on the influence of  service quality, perceived value and relationship marketing 
on the customer satisfaction of  each is 0.215; 0.357; 0387; The conclusion of  this study proves 
that the service quality, perceived value and relationship marketing influence on corporate 
image. Service quality, perceived value,  relationship marketing and corporate image affect the 
customer satisfaction. Corporate image mediates the effect of  service quality, perceived value 
and relationship marketing on customer satisfaction.

© 2017 Universitas Negeri Semarang

ISSN 2252-6552

Info Artikel
Sejarah Artikel:
Diterima April 2017
Disetujui Mei 2017
Dipublikasikan Juni 2017

Keywords:
Service Quality, Perceived 
Value, Relationshup Market-
ing, Corporate Image and 
Qustumer Satisfaction 

  Alamat korespondensi: 
Gedung L2  Lantai 1  FE UNNES 
Kampus Sekaran, Gunungpati, Semarang, 50229
E-mail: ahan.argaradian@gmail.com



135

Ahan Argaradian & Wahyono/ Management Analysis Journal 6 (2) (2017)

PENDAHULUAN

Pada era digital sekarang ini persaingan 
antar perusahaan menjadi semakin ketat. Pelang-
gan dapat dengan mudah mengakses berbagai in-
formasi kelebihan atau kekurangan tentang jasa/
produk yang mereka inginkan. Sejalan dengan 
hal tersebut, orientasi perusahaan sekarang ini 
bukan hanya untuk keuntungan semata, tetapi 
juga berorientasi pada kepuasan pelanggan. Se-
perti yang dikatakan oleh Supranto (2006) da-
lam menghadapi persaingan, perusahaan harus 
mampu memberikan kepuasan kepada para pe-
langgannya, misalnya dengan memberikan pro-
duk maupun jasa yang mutunya lebih baik, har-
ganya lebih murah, penyerahan produk maupun 
jasa yang lebih cepat dan pelayanan yang lebih 
baik daripada pesaingnya. Produk atau jasa den-
gan mutu jelek, harga yang mahal, penyerahan 
produk atau produk yang lambat bisa membuat 
pelanggan tidak puas. Pelanggan memang harus 
dipuaskan, sebab kalau mereka tidak puas akan 
meninggalkan perusahaan dan manjadi pelang-
gan pesaing, hal ini akan menyebabkan penuru-
nan penjualan dan pada gilirannya akan menu-
runkan laba dan bahkan kerugian.

Kepuasan pelanggan dapat dicapai den-
gan memberikan kualitas layanan yang baik. Me-
nurut Tjiptono (2004) dengan adanya kualitas 
layanan yang baik di dalam suatu perusahaan, 
maka dapat menciptakan kepuasan bagi para 
pelanggannya. Apabila pelanggan merasa puas 
dengan produk atau jasa yang diterimanya, pe-
langgan akan membandingkan pelayanan yang 
diberikan. Jika pelanggan merasa benar-benar 
puas, mereka akan membeli ulang serta memberi 
rekomendasi kepada orang lain untuk membeli 
di tempat yang sama. 

Rangkuti (2006) berpendapat bahwa  salah 
satu cara agar penjualan jasa suatu perusahaan le-
bih unggul dibandingkan para pesaingnya adalah 
dengan memberikan pelayanan yang berkualitas 
dan bermutu, yang memenuhi tingkat kepentin-
gan pelanggan. Tingkat kepentingan pelanggan 
terhadap jasa yang akan mereka terima dapat di 
bentuk berdasarkan pengalaman dan saran yang 
mereka peroleh. Pelanggan memilih pemberi jasa 
berdasarkan peringkat kepentingan. Dan menik-
mati jasa tersebut mereka cenderung akan mem-
bandingkannya dengan yang mereka harapkan.

Kepuasan pelanggan tidak hanya dipenga-
ruhi oleh kualitas layanan saja, faktor lainnya se-
perti nilai pelanggan.  Nilai pelanggan (customer 
value/perceived value) merupakan perbedaan anta-
ra nilai yang dinikmati pelanggan karena memi-
liki serta menggunakan suatu produk dan biaya 

untuk memiliki produk tersebut (Kotler, 2003). 
Sebagaimana disampaikan Rangkuti (2006) bah-
wa yang dibutuhkan oleh pelanggan adalah pela-
yanan serta manfaat dari produk tersebut. Selain 
uang, pelanggan mengeluarkan waktu dan te-
naga untuk mendapatkan produk/jasa. Sehingga 
tidak hanya pihak perusahaan yang diuntungkan 
tetapi pelanggan yang sebelumnya telah men-
gorbankan waktu, tenaga, dan uang juga dapat 
merasakan nilai kemanfaatan dari produk/jasa 
tersebut.

Dalam membentuk sebuah kepuasan pe-
langgan tidak didapatkan secara instan tetapi 
melalui proses yang panjang. Salah satu caranya 
adalah dengan mengembangkan  relationship mar-
keting. Menurut Kotler dan Armstrong (2008) 
Relationship Marketing merupakan proses men-
ciptakan, mempertahankan, dan memperbaiki 
hubungan kuat yang berdasarkan nilai, dengan 
pelanggan dan pemegang kepentingan lainnya. 
Tujuannya untuk memberikan nilai jangka pan-
jang kepada pelanggan, dan ukuran keberhasilan-
nya ialah kepuasan pelanggan jangka panjang. 
(Chan, 2003) menjelaskan relationship marketing 
mempunyai dasar pemikiran dalam praktek pe-
masaran ini adalah membina hubungan yang le-
bih dekat dengan menciptakan komunikasi dua 
arah dengan mengelola suatu hubungan yang 
saling menguntungkan antara pelanggan dan pe-
rusahaan.

Seperti halnya yang dikatakan oleh Tjipto-
no (2007) Relationship Marketing dapat digunakan 
sebagai strategi dalam membangun hubungan 
yang baik dengan pelanggan secara jangka pan-
jang, Relationship Marketing yang baik akan men-
ciptakan kepercayaan dan kepuasan dan seterus-
nya akan terbentuk kelompok konsumen yang 
loyal. 

Citra perusahaan yang tercipta baik di-
mata pelanggan juga menjadi faktor kepuasan 
pelanggan. Pandangan David W. Cravens di-
sebutkan bahwa citra atau merek perusahaan 
yang baik merupakan keunggulan bersaing yang 
mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan (alih 
bahasa Salim, 1996). Perasaan puas atau tidak-
nya pelanggan terjadi setelah mempunyai pen-
galaman dengan produk maupun perusahaan 
yang diawali adanya keputusan pembelian. Citra 
yang baik tidak didapatkan dengan instan, tetapi 
dengan usaha yang kuat dan proses yang tidak 
sebentar.

Obyek penelitian ini dilakukan pada pe-
langgan yang menggunakan jasa layanan Kantor 
Pos Ungaran 50500.  Hal ini dikarenakan Kantor 
Pos pada umumnya sudah dikenal luas oleh ma-
syarakat indonesia.
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Pengembangan Hipotesis
Berdasarkan uraian diatas maka hipotesis 

dalam penelitian ini sebagai berikut:
H1:   Ada pengaruh langsung positif  dan signifi-

kan kualitas layanan pada citra perusahaan.
Ada pengaruh langsung positif  dan signifi-
kan nilai pelanggan pada citra perusahaan. 
Ada pengaruh langsung positif  dan signifi-
kan relationship marketing pada citra perusa-
haan.
Ada pengaruh langsung positif  dan signifi-
kan kualitas layanan pada kepuasan pel-
anggan.
Ada pengaruh langsung positif  dan signifi-
kan nilai pelanggan pada kepuasan pelag-
gan.
Ada pengaruh positif  dan signifikan rela-
tionship marketing secara langsung pada kep-
uasan pelanggan.
Ada pengaruh langsung positif  dan signifi-
kan citra perusahaan pada kepuasan pel-
anggan.
Citra perusahaan memediasi pengaruh 
kualitas layanan pada kepuasan pelanggan. 
Citra perusahaan memediasi pengaruh 
nilai pelanggan pada kepuasan pelanggan. 
Citra Perusahaan memediasi pengaruh re-
lationship marketing pada kepuasan pelang-
gan. 

H2: 

H3: 

H4: 

H5: 

H6: 

H7: 

H8: 

H9: 

H10:

Berdasarkan hubungan antar variabel pen-
elitian seperti yang dirumuskan dalam hipotesis, 
maka model penelitian sebagai berikut.   

Gambar 1. Model Peneletian

METODE

Populasi dalam penelitian ini adalah pe-
langgan Kantor Pos Ungaran 50500 dengan 
sampel 116 responden dengan menggunakan 
rumus iterasi. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini yaitu Purposive 
Sampling. Variabel penelitian yang digunakan 
dalam penelitian ini meliputi variabel kualitas 
layanan, nilai pelanggan, relationship marketing se-

bagai variabel independen, citra perusahaan  se-
bagai variabel mediasi/ intervening dan kepuasan 
pelanggan sebagai variabel dependen. Variabel 
kualitas layanan dibentuk oleh 5 Indikator yaitu 
daya tanggap, jaminan, empati, bukti langsung 
dan keandalan, Variabel nilai pelanggan diben-
tuk oleh 3 indikator yaitu nilai fungsional, nilai 
sosial dan nilai emosi. Variabel relationship marke-
ting  dibentuk oleh 3 indikator yaitu kepercayaan, 
komitmen dan komunikasi. Variabel citra perus-
ahaan  dibentuk oleh 4 indikator yaitu personality, 
reputation, value, corporate identity. Variabel kepu-
asan pelanggan dibentuk oleh 3 indikator yaitu 
Kesesuaian harapan, kemudahan memperoleh 
dan kesediaan merekomendasikan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Uji Validitas
Pengujian validitas dengan cara memband-

ingkan nilai sig alpha hitung dengan sig alpha ta-
bel dengan signifikansi 5%. Validitas sebuah item 
pertanyaan indikator dapat dilihat dalam output 
nilai sig hitung (2 tailed) pearson correalation pada 
baris total konstruk. Jika nilai sig hitung < sig. ta-
bel maka butir item pertanyaan dinyatakan valid. 
Format hasil penelitian dan pembahasan tidak 
dipisahkan, mengingat jumlah halaman yang 
tersedia bagi penulis terbatas.

Berdasarkan uji validitas variabel kualitas 
layanan diketahui bahwa terdapat 14 butir item 
pernyataan kualitas layanan  yang dinyatakan 13 
item pernyataan valid dan 1 item pernyataan ti-
dak valid karena nilai sig alpha hitung > 0.05.  Se-
luruh butir yang tidak valid akan dibuang, karena 
pernyataan lain masih ada yang dapat mewakili 
untuk mengukur indikator dari variabel kualitas 
layanan. Dengan demikian hanya 11 item per-
nyataan yang dapat digunakan sebagai alat ukur 
dalam penelitian.

Uji validitas variabel nilai pelanggan di-
ketahui bahwa 7 butir item pernyataan seluruh-
nya memenuhi kriteria validitas dengan nilai sig 
alpha hitung < 0.05 yang mengindikasikan item 
pernyataan tersebut valid. Dengan demikian se-
mua item pernyataan dapat digunakan sebagai 
alat ukur dalam penelitian

Berdasarkan uji validitas variabel relation-
ship marketing diketahui bahwa 9 butir item per-
nyataan relationship marketing dinyatakan 8 item 
pernyataan valid dan 1 item pernyataan tidak 
valid karena nilai sig alpha hitung > 0.05. Selu-
ruh butir yang tidak valid akan dibuang, karena 
pernyataan lain masih ada yang dapat mewakili 
untuk mengukur indikator dari variabel relation-
ship marketing. Dengan demikian hanya 8 item 
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pernyataan yang dapat digunakan sebagai alat 
ukur dalam penelitian.

Hasil uji validitas variabel citra perus-
ahaan  diketahui terdapat 12 butir item perny-
ataan, dinyatakan bahwa 11 item pernyataan 
valid dan 1 item pernyataan tidak valid karena 
nilai sig alpha hitung > 0.05.  Seluruh butir yang 
tidak valid akan dibuang, karena pernyataan 
lain masih ada yang dapat mewakili untuk men-
gukur indikator dari variabel citra perusahaan. 
Dengan demikian hanya 11 item pernyataan 
yang dapat digunakan sebagai alat ukur dalam 
penelitian.

Uji validitas variabel kepuasan pelanggan 
diketahui bahwa 8 butir item pernyataan selu-
ruhnya memenuhi kriteria validitas dengan nilai 
sig alpha hitung < 0.05 yang mengindikasikan 
item pernyataan tersebut valid. Dengan demiki-
an semua item pernyataan dapat digunakan se-
bagai alat ukur dalam penelitian

Hasil Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas dilakukan dengan meng-

gunakan Cronbach alpha (α). Suatu konstruk atau 
variabel dikatakan reliabel jika memberikan ni-
lai Cronbach alpha > 0.70. Hasil uji reliabilitas 
dari penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4 di-
bawah ini:

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas kepuasan pelang-
gan, citra perusahaan, kualitas layanan, nilai 
pelanggan dan relationship marketing.

No Variabel Croanbach 
Alpha

Minimal 
Croanbach 

Alpha

Kriteria

1 Kepuasan 
pelanggan

.859 .70 Reliabel

2 Citra 
perusahaan

.768 .70 Reliabel

3 Kualias 
layanan

.711 .70 Reliabel

4 Nilai 
pelanggan

.722 .70 Reliabel

5 Relationship 
marketing

.896 .70 Reliabel

Berdasarkan Tabel 1 nilai conbach’s alpha 
masing-masing variabel > 0.70 maka seluruh 
instumen penelitian dinyatakan reliabel.

Hasil Uji Asumsi Klasik
Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel penggang-
gu atau residual mempunyai distribusi normal, 

seperti diketahui bahwa uji t dan F mengasumsi-
kan bahwa nilai residual mengikuti distribusi nor-
mal. Jika asumsi ini dilanggar maka uji statistik 
menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. 
Hasil output dari pengujian normalitas dengan 
Kolmogorov-Smirnov Test pada Tabel 2 adalah se-
bagai berikut:

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas

Model Kolmogorov-Smirnov Test Signifi-
kansi yang 
disyaratkan

Kolmogorov-
Smirnov Z

Asymp. Sig. 
(2-tailed)

Regresi 1  .799 .583 .05

Regresi 2  .547 .886 .05

Dari Tabel 2 diperoleh nilai Asymp sig 
(2-tailed) baik regresi 1 maupun 2 di atas signifi-
kansi yang disyaratkan yaitu > 5%. Artinya tidak 
data dalam penelitian terdistribusi normal.

Hasil Uji Multikolonearitas
Uji multikolinieritas menggunakan nilai 

Tolerance dan Variance inflation factor (VIF). Jika 
nilai Tolerance > 0.1 dan nilai VIF < 10 maka 
dapat dikatakan tidak terjadi multikolinieritas. 
Berikut hasil uji multikolonearitas menggunakan 
SPSS 19 pada Tabel 3 sebagai berikut:

Tabel 3. Hasil Uji Multikolonearitas

Model Variabel Collinearity 
statistics

Keterangan

Tolerance VIF

Regresi 1 Kualias 
layanan

.846 1.182 Bebas 
Multikol

Nilai 
pelanggan

.783 1.277 Bebas 
Multikol

Relationship 
marketing

.764 1.309 Bebas 
Multikol

Regresi 2 Kualitas 
layanan

.793 1.261 Bebas 
Multikol

Nilai 
pelanggan

.756 1.323 Bebas 
Multikol

Relationship 
marketing

.731 1.368 Bebas 
Multikol

Citra peru-
sahaani

.759 1.317 Bebas 
Multikol

Pada Tabel 3 nilai tolerance variabel peneli-
tian baik dalam regresi 1 ataupun 2 nilai Tolerance 
> 0.1 dan nilai VIF < 10 yang dapat disimpulkan 
bahwa tidak terjadi multikolinieritas antar varia-
bel.
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Hasil Uji Heteroskadestisidas
Uji Heteroskadestisidas dapat dilihat pada 

Tabel 4. Hasil Ouput dari uji glajser menggu-
nakan SPSS 19 adalah sebagai berikut :

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskasestisidas Uji Gla-
jser

Model Variabel Sig. 
Hitung

Sig di 
syaratkan

Keterangan

Regresi 1 Kualitas 
layanan

.477 .05 Bebas 
Hetero

Nilai 
pelanggan

.364 .05 Bebas 
Hetero

Relationship 
marketing

.803 .05 Bebas 
Hetero

Regresi 2 Kualitas 
layanan

.076 .05 Bebas 
Hetero

Nilai 
pelanggan

.182 .05 Bebas 
Hetero

Relationship 
Marketing

.113 .05 Bebas 
Hetero

Citra 
perusahaan

.198 .05 Bebas 
Hetero

Pada hasil output SPSS menunjukkan 
bahwa semua variabel independen baik regre-
si 1 maupun regresi 2 mempunyai nilai sig ≥ 
0.05 maka model regresi tidak mengandung  
adanya heteroskadestisidas.

Analisis Regresi 
Berdasarkan program SPSS 19 diperoleh 

hasil 2 model regresi linear berganda seperti 
pada Tabel 5 dan Tabel 6.

Tabel 5. Regresi 1: Kualitas Layanan, Nilai 
Pelanggan, dan Relationship Marketing Terha-
dap Citra Perusahaan

Coefficientsa

Model Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.

B Std. 
Error

Beta

(Constant) 20.030 3.432 5.836 .000

Kualitas 
layanan

    .165   .060 .245 2.738 .007

Nilai 
pelanggan

    .251   .124 .189 2.026 .045

RM     .265   .117 .212 2.255 .026

Tabel 6. Regresi 2: Kualitas Layanan, Nilai 
Pelanggan, dan Relationship Marketing dan Citra 
perusahaan Terhadap Kepuasan Pelanggan

Coefficientsa

Model Unstandardized 
Coefficients Coefficients 

Standardized

t Sig.

B Std. 
Error

Beta

(Constant) -10.855 2.342 -4.635 .000

Kualitas 
Layanan

   .076   .037 .130 2.040 .044

Nilai 
Pelanggan

   .338   .075 .292 4.481 .000

RM    .340   .072 .314 4.742 .000

Citra 
Perusahaan

   .303   .056 .349 5.364 .000

Path Analysis
Ghozali (2011) mengemukakan bahwa 

untuk menguji variabel intervening digunakan 
metode analisis jalur (path analysis) analisis jalur 
merupakan perluasan dari analisis regresi linear 
berganda. Dalam analisis model jalur (path), 
harus terlebih dahulu dibuat model jalur untuk 
menguji ada tidaknya peran mediasi. Untuk 
mengukur ada tidaknya pengaruh mediasi atau 
intervening menggunakan perbandingan koefisien 
jalur. Koefisien jalur dihitung dengan membuat 
dua persamaan struktural yaitu persamaan regre-
si yang menunjukan hubungan yang dihipotesis-
kan (Ghozali, 2011)

Berdasarakan hasil analisis pada tabel dia-
tas maka persamaan regresi pada penelitian ini 
adalah sebagai berikut:

Regresi 1:Y
1
 = 0.245X

1
 + 0.189

 
X

2
 +  

                          0.212X
3
 +  0.759 e

1

Regresi 2: Y
2
= 0.130X

1
 + 0.292

 
X

2
 + 

                          0.314X
3 
+ 0.349 Y

1
 + 0.356 e

2

Interpretasi dari analisis jalur diatas ada-
lah sebagai berikut:
a. Pengaruh dari X1 (kualitas layanan) ke Y2 (Ke-
    puasan pelanggan)    
   1.
   2.
   
   3.

b. Pengaruh dari X2 (nilai pelanggan) ke Y2 (Ke-
    puasan pelanggan)
   1.

Pengaruh langsung = b4. 
Pengaruh tidak langsung (melalui Y1) = b1 
x b7.
Total pengaruh koefisien jalur = b4 + (b1 x 
b7).

Pengaruh langsung = b5. 
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   2.
   
   3.

c. Pengaruh dari X3 (relationship marketing) ke 
Y2 (Kepuasan pelanggan)
   1.
   2.

   3. 

Dalam penentuan terdapat atau tidaknya 
efek mediasi atau intervening dalam model, dapat 
dilihat dari kriteria seperti dibawah ini yaitu:
  a.

  b.

Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan 
hasil koefisien jalur sebagai berikut:

Hasil Uji Hipotesis

Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis

No Variabel Pengaruh Citra 
Perusahaan

Kepuasan 
Pelang-
gan

1 Kualitas 
Layanan

Langsung .245 .130

Tidak 
langsung

- .215

Total .245 .345

2 Nilai 
Pelanggan

Langsung .189 .292

Tidak 
langsung

- .357

Total .189 .649

3 Relation-
ship Mar-
keting

Langsung .212 .314

Tidak 
langsung

.387

Total .212 .701

4 Citra Peru-
sahaan

Langsung - .349

Tidak 
langsung

- -

Total - .349

Penelitian ini menggunakan uji parsial 
yaitu dilakukan untuk mengetahui apakah seca-
ra individu (parsial) variabel independen mem-
pengaruhi variabel dependen secara signifikan 

atau tidak serta mengunakan path analysis untuk 
mengetahui ada atau tidaknya pengarum mediasi 
atau intervening. Hasil output dari SPSS dapat di-
lihat pada Tabel 5 dan Tabel 6.

Berdasarkan hasil uji parsial pada Tabel 5 
dapat disimpulkan bahwa Variabel X

1 
(kualitas 

layanan) mempunyai pengaruh positif  dan sig-
nifikan terhadap citra perusahaan. Hal ini ditun-
jukan dari nilai sig 0.007 < 0.05 dari uji parsial, 
maka untuk hipotesis 1 diterima. Hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Ryu dkk. (2012) juga mem-
buktikan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 
positif  dan signifikan terhadap citra restoran. 

Hasil uji parsial pada Tabel 5 dapat di-
simpulkan bahwa Variabel X

2 
(nilai pelanggan) 

mempunyai pengaruh positif  dan signifikan ter-
hadap citra perusahaan. Hal ini ditunjukan dari 
nilai nilai sig 0.045 < 0.05 dari uji parsial, maka 
untuk hipotesis 2 diterima. Hasil penelitian ini 
konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Ryu dkk. (2012)  juga menunjukkan hasil yang 
sama, nilai pelanggan berpengaruh secara posi-
tif  terhadap citra perusahaan. Ini menunjukkan 
bahwa nilai pelanggan mempunyai pengaruh 
yang besar dalam membangun citra perusahaan. 
Berbagai penelitian juga telah dilakukan untuk 
menguji nilai pelanggan, hasilnya nilai pelang-
gan berpengaruh secara signifikan terhadap citra 
perusahaan.

Hasil uji parsial pada Tabel 5 menunjuk-
kan bahwa Variabel X

3 
(relationship marketing) 

mempunyai pengaruh positif  dan signifikan ter-
hadap citra perusahaan. Hal ini nilai sig 0.026 < 
0.05 dari uji parsial, maka untuk hipotesis 3 di-
terima. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Vegholm 
(2011). Hal tersebut menunjukan bahwa  citra 
perusahaan/ corporate image dipengaruhi oleh va-
riabel lain seperti inovasi produk dan marketing 
communication (komunikasi pemasaran).  

Berdasarkan hasil uji parsial pada Tabel 
6 dapat disimpulkan bahwa Variabel Y

1 
(citra 

perusahaan) mempunyai pengaruh positif  dan 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini 
ditunjukan dari sig 0.000 < 0.05 dari uji parsial, 
maka untuk hipotesis 4 diterima. Hasil penelitian 
ini juga mendukung penelitian yang dilakukan 
oleh Hung-Che Wu (2014), pada penelitian-
nya variabel citra perusahaan secara signifikan 
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Ini 
membuktikan semakin baik citra perusahaan 
akan berpengaruh secara positif  terhadap kepua-
san pelanggan.  

Hasil uji parsial pada Tabel 6 dapat disim-
pulkan bahwa Variabel X

1 
(kualitas layanan) mem-

punyai pengaruh positif  dan signifikan terhadap 

Jika nilai pengaruh total koefisien jalur > 
nilai pengaruh langsungnya, maka terdapat 
hubungan intervening/ mediasi.
Jika nilai pengaruh total koefisien jalur < 
nilai pengaruh langsungnya, maka tidak ter-
dapat hubungan intervening/ mediasi.

Pengaruh tidak langsung melalui Y1 = b2 x 
b7 . 
Total pengaruh koefisien jalur = b5 + (b2 x 
b7).

Pengaruh langsung = b6. 
Pengaruh tidak langsung melalui Y1 = b3 x 
b7. 
Total pengaruh koefisien jalur = b6 + (b3 x 
b7).
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kepuasan pelanggan. Hal ini ditunjukan dari nilai 
sig 0.044 < 0.05 dari uji parsial, maka untuk hi-
potesis 5 diterima. Penelitian yang dilakukan oleh  
Rosinta (2010)  yang menguji tentang kualitas la-
yanan terhadap kepuasan di makanan cepat saji 
KFC, penelitian tersebut menunjukkan bahwa va-
riabel kualitas layanan mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan.  
Hal ini berarti bahwa keramahan dan kesopanan 
karyawan dalam melayani pelanggan, cepat tang-
gap karyawan dalam merespon keluhan, lokasi 
perusahaan yang mudah dijangkau dan karyawan 
yang berpenampilan rapi maka dapat meningkat-
kan kepuasan pelanggan Kantor Pos Ungaran.

Berdasarkan hasil uji parsial pada Tabel 6 
dapat disimpulkan bahwa Variabel X

2 
(nilai pe-

langgan) mempunyai pengaruh positif  dan sig-
nifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini 
ditunjukan dari nilai sig 0.000 > 0.05 dari uji par-
sial, maka untuk hipotesis 6 diterima. penelitian 
ini juga didukung oleh Krisno dan Samuel (2013) 
dan Hendrayana (2014) yang menyatakan bahwa 
nilai pelanggan/perceived value memiliki hubun-
gan yang positif  terhadap kepuasan pelanggan. 

Hasil uji parsial pada Tabel 6 dapat disim-
pulkan bahwa Variabel X

3 
(relationship marketing) 

mempunyai pengaruh positif  dan signifikan terha-
dap kepuasan pelanggan. Hal ini ditunjukan dari 
nilai sig 0.000 > 0.05 dari uji parsial, maka untuk 
hipotesis 7 diterima. Hasil penelitian tersebut se-
jalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Vegholm (2011). Pada penelitian yang dilakukan 
oleh Vegholm, menjunjukkan bahwa relationship 
marketing berpengaruh terhadap kepuasan pelang-
gan. Hasil penelitian ini sama dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Rizan dkk. (2014) yang juga 
menunjukkan bahwa variabel relationship marke-
ting berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
konsumen. Hal ini berarti relationship marketing 
mempunyai hubungan yang erat terhadap kepu-
asan konsumen, semakin baik hubungan marke-
ting dengan konsumen maka konsumen akan me-
rasa semakin puas terhadap perusahaan tersebut. 

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien ja-
lur langsung dan tidak langsung dari persamaan 
regresi 1 dan 2, dapat dilihat hasil perbandingan 
nilai standart coefficient beta bahwa nilai koefisien 
jalur langsung (0.130 lebih kecil dibandingkan ni-
lai total koefisien jalur tidak langsung (0.215) yang 
berarti hipotesis 8 dalam penelitian ini diterima. 
Ini berarti kualitas yang baik akan berpengaruh 
terhadap citra perusahaan, setelah citra perus-
ahaan tercipta baik dimata pelanggan maka kepu-
asan pelanggan akan baik pula. 

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien ja-
lur langsung dan tidak langsung dari persamaan 
regresi 1 dan 2, dapat dilihat hasil perbandingan 

nilai standart coefficient beta bahwa nilai koefisien 
jalur langsung (0.292) lebih kecil dibandingkan 
nilai total koefisien jalur tidak langsung (0.357) 
yang berarti hipotesis 9 dalam penelitian ini di-
terima. Ini berarti nilai manfaat yang diterima 
pelanggan baik  akan berpengaruh terhadap citra 
perusahaan, setelah citra perusahaan tercipta baik 
dimata pelanggan maka kepuasan pelanggan akan 
baik pula. 

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien ja-
lur langsung dan tidak langsung dari persamaan 
regresi 1 dan 2, dapat dilihat hasil perbandingan 
nilai standart coefficient beta bahwa nilai koefisien 
jalur langsung (0.314) lebih kecil dibandingkan 
nilai total koefisien jalur tidak langsung (0.387) 
yang berarti hipotesis 10 dalam penelitian ini di-
terima. Ini berarti nilai manfaat yang diterima 
pelanggan baik  akan berpengaruh terhadap citra 
perusahaan, setelah citra perusahaan tercipta baik 
dimata pelanggan maka kepuasan pelanggan akan 
baik pula.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan dari penelitian ini yaitu  yang 
pertama kualitas layanan, nilai pelanggan dan re-
lationship marketing mempunyai pengaruh positif  
dan signifikan terhadap citra perusahaan. Kesim-
pulan yang kedua kualitas layanan, nilai pelang-
gan,  relationship marketing dan citra perusahaan 
mempunyai pengaruh positif  dan signifikan terha-
dap kepuasan pelanggan. Kesimpulan yang ke tiga 
yaitu citra perusahaan mampu memediasi penga-
ruh kualitas layanan, nilai pelanggan dan relation-
ship marketing.

Saran pertama, untuk penelitian selanjut-
nya yaitu dalam melakukan penelitian tentang ke-
puasan pelanggan perlu mencari variabel-variebel 
baru agar lebih memberikan warna pada peneliti-
an. Kedua, untuk pihak perusahaan agar senantia-
sa untuk melakukan upaya dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan, dari variabel kualitas laya-
nan, nilai pelanggan maupun relationship marke-
ting. Karena pesaingan sekarang ini yang semakin 
ketat.
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