BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Miasalah

Industri pariwisata di Indonesia saat ini semakin penting. Pengembangan
industri ini sangat mendapat perhatian dart pemerintah, disamping bermanfaat
dalam mempertuas kesempatan kega. Tujuan utamanva adalzh untuk
meningkatkan penerimaan devisa negara khususnya untuk wisatawan asing.
Setiap tahun diharapkan arus wisatawan baik asing maupun domestik meningkat
sehingga penerimaan devisa dari industri kepaniwisataan akan capar menjad
sumber pendapatan terbesar dart sektor non migas.

Pada masa perturmbuhan ekonomi Indonesia yang mengalami stagnasi
ini mendorong tiap perusahaan untuk lebih hati-hati dalam menjalankan
usahanya, karena masalah vang dihadapt semakin kompleks dan persaingan
menjadi semakin ketat, sementara daya beli masyarakat menurun. Para pemasar
harus bekerja lebih keras lagi untuk menghadapi masalah ini dan menjaga agar
kepuasan serta keinginan pelanggan tetap terpenuhi. Supava tujuan dari
perusahaan dapat tercapai maka salah satunva adalah dengan memenuhi
motivasi konsumen.

Untuk menunjang keberhasilan usaha, ada beberapa konsep yang dapat
digunakan sebagai landasan bagian pemasaran perusahaan. Salah satu
diantaranva konsep pemasaran, vaitu sebuah filsafat bisnis yang mengatakan

bahwa kepuasan serta keinginan dari konsumen adalah dasar kebenaran sostal
dan ekonomi kehidupan sebuah perusahaan.'

"'Wihiam J dan Y. Lamano. Prinsip Pemuseran. Erlangga, Jakara, 1933 hal 14
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Konsumen yang datang ke hotel sejak awal mempunyai tujuan untuk
mendapatkan jasa akomodasi pada salah satu hotel vang diptithnya dengan
harapan dapat memberikan layanan kepadanva secara memuaskan dan
diharapkan mereka akan dapar beristirahat pada hotel tersebut dengan enang
dan nyaman. Sementara pada saat ini di Yogyakarta dan sekitarnva telah
terdapat banyak hotel yang menawarkan Kamar beserta fastlitas yang sangat
menarik para wisatawan. Banyaknva hotel yang ada di selatan Yogyakarta
mempunyvai visi dan misi yang berbeda. Perbedaan inifah yang membuat hotel
tersebut mempunvai keunggulan kompetitif vang berbeda juga. Tugas seorang
pemasar untuk menjaga agar keunggulan kompetint (m 1etap r2rjaga dan tuuan
dari perusahaan dapat dicapai. Atas dasar tersebut, maka Hotel Dina sebaga
salah satu hote! vang berada di daerah selatan Yogyakarta harus berusaha untuk
dapat memuaskan konsumennya.

Sesuai dengan konsep pemasaran dt atas maka motivasi kepuasan yang
dirasakan konsumen berhubungan dengan atribut-atribut yang melekat pada
perusahaan harus dapt dipenuhi seperti harga. promosi, kualitas produk, lokasi .
pelayanan, fasilitas , kenyamanan dan kebersihan.

Untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen maka seorang
pemasar harus mengetahui dan memahami proses motivasi yang mendasar dan
menggerakkan perilaku konsumen dalam mengambil keputusan. Dalam
memahami perilaku konsumen di samping persepsi, kepribadian, sikap dan
belajar, motivasi juga merupakan hal yang penting, karena pertiaku manusia

ditimbulkan atau dimulai dengan adanya motivasi.
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Motivasi adalah keadaan atau kondisi yang menggemkkan seseorang
agar metakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai suatu tujuan sehingga
suaru motif yang ada dalam diri seseorang akan mewujudkan suatu tingkah laku
vang diarahkan pada tujuan mencapal sasaran l\'.epuasar:.3

Motivasi konsumen dapat menggambarkan penilaian vang baik maupun

vang tidak baik, perasaan emosional dan kecenderungan berbuat yang bertahan
selama waktu tertentu terhadap obvek atau gagasan.
Maka motivasi vang diinginkan konsumen terhadap atribut-atribut suatu
perusahaan juga perlu diperhatikan oleh seorang pemasar karena seorang
konsumen mempunvai sikap motivasi vang biasanya akan membernikan
penilaian {menerima atau menelak) terhadap amibut-awibur vang ada. Dan
motivasi tersebut dilakukan komsumen berdasarkan pandangannya akan
pelavanan vang telah diterapkan.

Dengan mengetahui motivasi konsumen terhadap atribut-atnbut yang
terdapat pada perusahaan maka seorang pemasar akan mengetzhui kelemahan
dan kekuatan yang dimiltki perusahaan sehingga dapat menambah atau
memperbaiki atribut-atribut yang dimiliki perusahaan dan dapat menrencanakan
program jangka panjang bagi perusahaan.

Hotel Dina selalu berusaha untuk meningkatkan penjualan kamar pada
setiap harinya dengan memilih strategi pemasaran terbaik untuk dapat
memuaskan konsumennya. Hotel Dina perlu mengetabut faktor yang dapat
memuaskan konsumen baik dari segi sarana dan prasarana maupun dan segi

pelayanan hotel. Oleh karena itu perlu diketahw tanggapan konsumen terhadap

atribut produk yang ditawarkan oleh Hotet Dina yang tujuannya adalah agar

* Asma’l Ishak Drs.M . Bus. Perilaku Konsumen, BPFE UlL Yogyakarta, 1992 hal 3.
* Ihid, hal. 2G3.
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pihak hotel dapat mengetahui apa vang diinginkan oleh konsumen dimarna
tujuan akhimyva adalah agar jumlah penyediaan kamar memngkat pada batas
tertentu. Banvaknva hotel-hotel vang tumbuh dengan segala kelebthan vang
ditawarkannya menyebabkan persaingan antara hotel vang satu dengan sang
lainnya semakin ketat baik hotel berbintang maupun hotel melatt. Hal int juga
terjadi pada Hotel Dina vang terus berupava menvempurnakan pelayanan,
melengkapi fasilitas, mempermudah prosedur administrasi, mempenndah
supsana lingkungan serta kenyamanan dalam hotel. Oleh karena itu penting bag
Hotel Dina uniuk mempertahankan keungguian kompetitifnva dan mengetahu!
keiemahan-kelemahan vang ada pada perusahazn sera dapat 2ia;L mambaca
setiap perubahan-perubahan kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga dapat
memberikan kepuasan bagi konsumen. Salah satu cara yang dapat ditempuh
oleh Hotel Dina untuk mengetahuinya adalah dengan adanya motivasi
konsumen terhadap semua atribut yang dimiliki Hotel Dina.

Berdasarkan latar belakang diatas maka penubs tertank untuk
melakukan penelitian dengan judui “ANALISIS PERBEDAAN MOTIVASI
KONSUMEN DALAM KEPUTUSANNYA MENGINAP DI HOTEL

DINA YOGYAKARTA.”

Pokok Masalah

Sejalan dengan latar belakang masalah, maka yang menjadi pokok

permasalahan, yaitu:
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Apakah terdapat perbedaan motivasi konsumen dalam memutuskan untuk
menginap di Hotel Dina Yogyakarta?

Variabe! apakah yang paling dominan mempengaruhi perbedaan motivas
Lonsumen dalam memutuskan untuk menginap di Hotel Dina Yogvakara?
Bagaimanakah strategi pemasaran yang sebaiknya dilakukan oleh Hotei

Dina Yogyakarta?

i.3 BRatasan Masalah

Untuk menghindari timbuinva peninjauan vang feriaiu fuas dalam

senelitian tni. maka periu diadakan pemoatasan masalah sebaga: benkut

l.

P

1ud

Tamu yang menginap disini adalab orang vang sedang menginap .atau
pernah menginap di Hotel Dina Yogyakarta.
Karaiteristik konsumen vang hendak diteliti meliputi: usia, jenis kelamin,
pendidikan, peketjaan dan penghastlan.
Variabel motivasi yang dianalisa meliputi 2 hal yaitu:
a. Motivasi Rasional : lokasi, pelayanan, harga, kualitas produk.
fasilitas dan promosi.

b. Motivasi Emosional : kenyamanan dan kebersthan.

1.4 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui perbedaan motivast konsumen dalam memutuskan untuk

menginap di Hotel Dina Yogyakarta.
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1.3

Untuk mengetahui variabel yang pating dominan mempengaruhi perbedaan
motivasi konsumen dalam memutuskan untuk menginap di Hotel Dina
Yogyakarta.

Untuk mengetahui strategi pemasaran vang sebaiknya dilakukan oleh Hotei

Dina Yogyakarta.

Manfaat Penelitian

?\J

Ll

Adapun mantaat penelitian adafah sebagai berikut:
Bagi hotel dapat digunakan sebagai bahar periimbangan unfuk menentukan
strategl pemasaran unmk fangkah selanjumyva.
Bagi penulis adalah untuk memenuhi kurikulum mata kuliah kelompok
keahlian pada jenjang pendidikan strata satu fakuitas ekonomi program studi
manajemen Universitas [slam Indonesia di Yogyakarta.
Bagi pihak lain adaiah sebagai bahan pertimbangan vang mungkin dapat
memberi informasi dan sedikit gamabran bagi penelitian lain vang ada

hubungannya dengan masalah ini.




BAB II

LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan vang dilakukan perusahaan
untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan
memperoleh laba  Sebenamya kegiatan pemasaran telah dilakukan jauh
sebelum proses produksi dan tidak berakhir setelah terjadi proses penjualan.
Dalam kegiatan ini perusahaan harus bisa memberikan kepuasan pada
konsumen jika mengharapkan usananva terus befjalan aiau ada persepsi yvang
baik dan konsumen.

Pemasaran pada awalnya dikembangkan berhubungan dengan
penjualan produk fisik. Pada masa sekarang permnasaran tidak hanya berkaitan
dengan produk fisik saja, tapi telah mencakup juga pada pemasaran jasa. Untuk
bisa memahami pemasaran jasa, perlu diketahui terlebih dzhulu pengertian
pemasaran ity sendiri. Sejak orang mengenal pemasaran banyak definise
pemasaran vang telah dikemukakan Definisi-definisi tersebut tampaknya
berbeda tetapi scbenarnya mengarsh pada inti vang sama, Beberapa definisi
dibawah ini dikemukakan oleh beberapa ahli pemasaran:

William J. Stanton
Pemasaran merupakan suatu sistem total dari kegiatan bisnis vang dirancang
untuk  merencanakan, menentukan  harga, mempromosikan  dan

mendistribusikan barang-barang vang dapat memuaskan keinginan konsumen
saat ini ataupun konsumen potensial.

Uwwilliam J Stanton, Fandamental of Markering, edisi V. 1978, hal 7-3
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Dari definis) diatas dapat diambii sebagai berikut:

Definisi tersebut merupakan definisi sistem dan bersifat manajeral.
Seluruh kegiatan berorientasi pada konsumen.

Definisi tersebut menvarankan bahwa pemasaran merupakan proses usaha
yang dinamis, proses menyeluruh dan terintegrasi, bukan sekedar sebuah
kegiatan bukan pula sekumpulan kegiatan akan tetapi merupakan interaks
dari banyak kegiatan.

Kegiatan pemasaran bermula dan 1de tentang produksi dan ndak berakiur
sampai kebutihan konsuman temenuhi Kegiatan pemasaran kadang terjads
seteiah penjuaian.

Definist menghendaki bahwa agar berhasil, pemasaran harus
memaksimalkan penjualan yang menguntungkan untuk jangka panjang,
jadi perusahaan harus memberikan Kepuasan pada konsumen agar terjadi
penjualan ulang.

Pernasaran berarti bekerja dengan pasar sasaran untuk mewujudkan

pertukaran  yang potensial dengan maksud memuaskan kebutuhan dan
keinginan manusia, sehingga dapat dikatakan bahwa keberhasilan permasaran
merupakan kunci kesuksesan dan suatu perusahaan®

Koasep Pemasaran

Perusahaan mengena! pemasaran sebagai suatu kegiatan vang penting

untuk mencapai tujuan usahanva dengan cara dan falsafah yang mendasarinya.

Cara dan falsafah 1tu disebut Konsep.

? philip Kotler, Manajemen Pemasaran_ Jilid 1, Edist V' Erlangga, hal 19




Menurut Phillip Kotler’ada lima konsep alternatif vang mendasari suatu
usaha bisnis atau organisast untuk melakukan kegiatan. Lima konsep tersebut
adalah konsep produksi, konsep produk, konsep penjualan, Konsep pemasaran
dan konsep pernasaran masyarakat.

Setiap konsep diatas mempunyal orientas: yang berbeda satu sama lain.
Dari beberapa konsep yang ada konsep pemasaran “merupakan salah saw cara
dan falsafah bisnis yang menvatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen
merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan,
konsep int berorientasi pada konsumen.

Konsep pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasaran dimulal
sngan mengenal dan merumuskan kebutuhan  konsumen,  kemudian
rerusahaan menvusun kombinast dan kebilskan produk. harga. promosi dan
distribusi setgpat-iepainya agar xehuiuhan Konsumen darpar dipenun: sevara
memuaskan.

Ada tiga unsur vang terkandung dalam konsep pemasaran yaitu:

1. Orientasi pada konsumen
Perusahaan vang memperhatikan konsumen harus:
e Menentukan dahulu kebutuhan pokok pembeli vang akan dilayani
» Memilih kelompok pembeli sebagai sasaran penjualan
» Menentukan produk dan program pemasaran

s Mengadakan penelitian pada konsumen

e Menentukan dan melaksanakan strategi pemasaran vang paling batk.

i

Penyusunan kegiatan pemasaran yang tenntegrasi
Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan

setiap bagian dafam perusahaan turut berkecimpung dalam suatu usaha

" Ibid, hai39
* William | Stanton. ep.cit. hal 3
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vang terkoordinasi untuk membenikan kepuasan pada konsumen schingga
tujuan perusahaan dapat teraalisasi, Selawn itu harus terdapat penvesuaian
dan koordinasi antara produk. harga. saluran distribusi dan promosi untuk
menciptakan hubungan pertukaran vang kuat dengan koasumen. Artinya
bahwa harga jual sesuai dengan kuaiitas produk. harga, saluran distribusi
dan promosi. Usaha-usaha ini dikoordinasikan dengan wakw dan tempat
yang sesual.
Kepuasan Konsumen

Faktor vang meneniuxan zpakah perusahaan dalam iangha oanjang
zkan mendapat japa adaian tamvak sedikimya Kgpuasan KOnsumen vang
dapat dipenuhi. Hal int tidak berarti bshwa perusahaan harus
memaksimalkan kepuasan, tapi perusahaan harus dapat mendapatkan laba
dengan cara memberi kepuasan pada konsumen, permuasan konsumen ini
yang akan memaksimaikan iaba perusahaan.

Ketiga konsep int mengajak para pemasar untuk menyeimbangkan

semua kebijakan pemasaran vang meliputi laba perusahaan, pemuasan

kebutuhan konsumen dan kepentingan masyarakat.

Segmentasi Pasar

Adalah pengelompokan pasar dari vang bersifat heterogin ke dalam kelompok

pasar vang bersifat homogin.

Adapun variabel segmentasi utama untuk pasar konsumen

23.1. Segmentast Geografis




Pengelompokan vang berdasarkan pada wilavah, ukuran = Kota,

kepadatan kota ataupun tklim.

232 Segmentasi Demografis
Pengelompokan yang berdasarkan pada usia, jeass kelamin sikius
hidup keluarga, penghasilan, pekerjaan, pendidikan maupun agama.
2.3.3. Segmentasi Psikografis
Pangelompokan yang berdasarkan pada kelas sosial, gava hidup dan
kepribadian.
234 Segmentasi Penilaku

Pongelomokan VAmy SOrA3SATNAT DAdd PENSTWI. Thaniaai izl
> } . E : :

pemakai, tingkat pemakaian dan tahap kesiapan membelt.

2.4 Pengertian Perilaku Koasumen

Definsisi perilaku konsumen adalak sebagai berkut :

Kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan
dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk didalamnya proses
pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan tersebut.”

Dari definisi di atas ada dua clemen penting dari arti penlaku
konsumen, yaitu;

a. Proses pengambilan keputusan

b, Kegiatan fisik, vang melibatkan individu dalam mentlai, mendapatkan dan

mempergunakan barang dan jasa ekonomis.

* Basu Swasia dan T Hand Handoko, Menajemen Anailiva Perilaku Konsumen, Liberty,
Yogyakarta, hal 9




2.4 1. Model Pertlaku Konsumen

Model-model

vang dipergunakan untux

mempelajan  tanggapan

konsumen adalah model Black Box ikotak hitam) seperti ada bagan di bawah

- f'.
1
Gambar 2.4
Model Perilaku Konsumen
. . . 1
Rangsangan dani luar Kotak hitam pembelt Jawaban Pembell |
E
Pemesaran -  Lingkungan Ciri-ciri pembeli Pilihan produk |
Produk Ekonomis Proses keputusan beli Pilihan merk !
Harga Tekrologi ¥ Masalah -~ Pilihan perjual ;
| Tempat Politik | Mencan informasi ' Panjangkan wakmu i
! Promosi Dudaya t Evaluasi :
CREDUIUSAD DN U O Ry

Tugas pemasaran adalah memahami apa vang terdapat di dalam kotak

hitam pembelian tersebut.

Rangsangan vang terlukis dalam kotak hitam bagian kirt terdin dan

empat unsur yaitu produk, harga, tempat dan promosi. Rangsangan int terdirt

dari kekuatan wiama dan kejadian-kejadian dalam lingkungan pembell seperti

teknologi, politik dan kebudayaan, Semua rangsangan ini mefewati kotak hitam

pembeli dan menghasilkan seperangkat jawaban yang teramati seperti yany

terdapat dalam kotak sebelah kanan; pilihan produk, merk, penjualan,

penentuan waktu pembelian dan jurnlah pembelian.

" Philip Koder. op,cit. hal 230




2.4.2. Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Perusahaan dalam memasarkan barang dan jasa sclalu
dihadapkan pada pertanyaan mengapa konsumen membeli barang dan jasa
tertentu? Jawabnya memerlukan penelitian perilaku Konsumen  secara
mendalam. Hal ini akan banyak membantu manajer pemasaran untuk
memahami mengapa dan bagaimana perilaku konsumen tersebut sehingga
perusahaan  dapat mengembangakan  produk, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang atay jasa yang dihasilkan secara
jebih baik. Dengan analisa konsumen ini. manajer akan mempunyat pandangan
vang iebth {uas dan akan mengatzhur peiuang baru vang pelum rerpenuin

kebutizhan konsumennyz.

2.4.3. Pasar Konsumen dan Pertlaku Konsumen
2.4.3.1.Teon-teori Perilaku Konsumen

Ada beberapa faktor vang mempengaruhi mengapa
seseorang membeli produk tertentu untuk memenuhi
kebutuhannya. Selain jenis preduk, faktor ekonomi, psikologis,
faktor sosiologi dan antropologi juga menentukan keputusan
beli seseorang.

Untuk mengetahui dan memahami proses motivas! yang
mendasari  dan mengarahkan penlaku  konsumen dalam

melakukan pembelian, pertu dipelajari beberapa teon perilaku
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konsumen Menurtt Basu Swasta dan Hani Handoko teor
perilaku konsumen terdir! beberapa teon sepern di bawah i’
A. Teort ekonomi mikro

Teori ini mengatakan bahwa keputusan untuk membeli
adalah merupakan hasii perhitungan rasional ekonomis. Teon
ini pada umumnya ditolak oleh para ahit pemasaran karena
dalam kenvataan tidak ada konsumen vang menghitung sccara
teliti marginal witiey dar barang vang akan dibeli. Namun bag
konsumen rumah tancea model ini sering dipakai untuk
mengambil kepurusan daiam pembeiian Darang Konsums vang
berharga mahal.
B. Teon Psikologis

Teort ini mengatakan bahwa manusia selalu didorong
oleh kebutuhan-kebutuhan dasarnya sebagai pengaruh dan
lingkungan dimana ia tinggal dan nampak pada kegiatan saat
sekarang, tanpa mengabaikan pengaruh masa lalu dan
antisipasinya di masa yang akan datang.
C. Teor1 Anthropologi

Menurut teori ini manusia dipengaruli berbagai
kelompok masyarakat seperti kebudayaan, sub kebudayaan dan

kelas sosial. Faktor-faktor tersebut memainkan peranan penting

7 Baa: Swasta dan Hani handoko, ep.cit. haf {1
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dalam pengenalan dan pembentukan nilai-nilai yang akan dianut
oleh seseorang.
D. Teon Sosiologts

Teori ini menitik beratkan pada hubungan dan pengarub
antar individu vang dikaitkan dengan perilaku mereka. Teon
sosiologis mengarahkan analisis perilaku konsumen pada
kegiatan kelompok seperti keluarga, teman dan kelompok-
kelompok lain. Banyak orang meniru pola sosial ketompok
masvarakat vang langsung berada di atas kelompok dimana ia
menjaci anggotz. Parusanaan harus Disa meneniuxan lapisan
sosial mana vyang pengaruhnya paling besar terhadap
permintaan produk vang dihastlkan.

Dari teori-teori diaas terfihat bahwa setiap teor
mempunyai pandangan vang berbeda-beda, sebenarnya tidak
ada teori yang diakui secara umum karena masih diterapkan

dalam situast yang berbeda-beda.

2.4.3.2. Pasar Konsumen

Bagi seorang manajer pemasaran yang dimaksud
dengan pasar adalah semua individu dan organisas: yang
menjadi pembeli aktual dan potensial dan suatu barang dan
jasa. Analisis perilaku  konsumen dibutuhkan manajer
pemasaran  dalam memahami mengapa dan bagaimana

perilaku  konsumen. schingga  perusahaan dapat




mengembangkan, menentkan harga, mempromostkan dan
mendistribusikan barang secara lebih baik’
t. Siapa vang ada di pasar konsumen { occupunt)

Konsumen terdirt dart individu dan rumah tangga vang
membeli barang dan jasa untuk keperluan pribadi. Manajer
pemasaran harus mempelajari perbedaan tiap kelompok
pembeli, selanjutnya mengembangkan barang dan jasa
sesuai dengan kebutuhan serta memihh segmen mana vany
akan dilavani.

2.Apa vang dibelt konsurnen  uiject!
Berhubungan dengan apa vang akan dibeit konsumen.
3.Kapan konsumen akan membelt (occasion)
Waktu pembelian oleh konsumen dapat dianalisis
berdasarkan beberapa faktor. Frekuensi pembelian juga
dipengaruhi oleh faktor penilaian terhadap produk tersebut.
4 Siapa vang terlibat dalam pembelian {orgunization)
Keluarga merupakan unit terkecii dasar kegiatan ekonomi
di pasar konsumen, Manajer pemasaran  harus
mengidentifikasi peranan yang dimainkan anggota dalam
pembelian produk.
5 Mengapa konsumen membeli (odjectives)
Konsumen membeli suatu produk karena ingin memenuhi

kebutuhannya. Produk 1tu sendin tidak sepenting kebunihan




vang dipenuhinyz. Timbulnva kebutuhan  tersebut
disebabkan oleh faktor sosial ekonomi, psixologis,
perkembangan fisik, keamanan dan sebagainya.
6 Bagaimana konsumen membeli {operaiion)
Bagi konsumen, pembelian bukan hanya suntu tindakan
saja, melainkan terdin dan serangkaian kegiatan vang
meliputi keputusan tentang jenis produk, benatuk, jumlah,
waktu dan cara pembayaran, hal int banvak dipengarul
oleh kebiasaan beli Konsumen
244, Apa Yang arbeli Konsumen
» Barang Tidak Tahan Lama yaitu barang yang sifatnya tidak
dapat disimpan misalnya kebutuhan schad-hari seperti sabun,
pasta gigi dan lain-lain
*» Barang Tahan Lama barang yang sifatnya dapat disimpan
misalnya leman, kulkas dan lain-lain.
< Jasa yaitu kegiatan, kegumaan, kepuasan vang ditawarkan

untuk dijual.

2.5 Faktor Lingkup Extern Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
2.5.1. Kebudayaan dan Kebudayaan Khusus
1. Kebudayaan (culture}
Kebudayaan adalah faktor penentu keinginan dan perilaku

seseorang yang mendasar, jika makhluk yang lebih rendah penilakunva
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sebagian besar dikendalikan oleh naluri maka pertlaku manusia
sebagian besar adalah dipelajar. Aspek belajar telah menjadikan cara
hidup manusia dengan berbagai sistem peniaku sebagai suatu
“kebudavaan” Kebudayvaan menurut  ilmu  anthrepologt  adalah
keseluruhan sistem gagasan, tindakan dan hasil karya manusia dalam
rangka kehidupan di masvarakat.
Kebudayaan Khusus

Kebudayaan khusus adalah baglan dant kebudayaan yang
membagi pola perifaku vang berbeda Setiap kesbudavaan terdiri dari
Zisemut a2pudavaan <huses dan dibag

berbagal Kelompox -an

LE

menjadi empat tipe:

- Kelompok kebangsaan seperti [ndonesia, Amertka dan Malaysia
- Kelompok keagamaan seperti [stam, Knisten, Hindhu

- Kelompok rasial seperti orang Eropa, Asia dan lain-lain

- Kelompok wilayah geografis

Kelas Sesial
Kelas sosial adalah kelompok yang relatif homogen dan
bertahan lama dalam masyarakat, vang tersusun dalam suatu urutan
jenjang dan pars anggota dar tiap jenjang memiliki nidar minat dan
tingkah laku yang sama. Dalam masvarakat yang hidup teratur, adanya
sistern [apisan sosial it merupakan cirt yang tetap dan teratur. Barang

siapa memiliki barang berharga dalam jumlah vang barvak, dianggap




sebagai masyarakai lapisan atas dan scbaliknya mereka yang tidak
memiliki sesuatu yang berharga dianggap sebagat masvarakat lapisan
bawah.

Ukuran atau krteria  vang  brasanva  dipahar  dalam
menggoiongkan anggota masyarakat dalam kelas tertentu antara fain:
kekayaan, pengetahuan dan tlmu pengetahuan, Ukuran tersebut tidak
bersifat terbatas karena masih ada ukuran-ukuran Jain. Akan tetapi
ukuran-ukuran diatas sering menonjol schagai dasar tunbuinya kelas-
kelas sosial. Menurut Basu Swasta dan Irawan masvaraiat kita pada
dasarnva digolongkan menjaci & yatu
- (olongan atas

Yang ternasuk golongan atas ini adalah pengusaha-pengusaha kava
dan pejabat ttnggi.
- Golongan menengah
Yang termasuk golongan ini adalzh karyawan instansi pemerintah
dan pengusaha menengah.
- Golongan rendah
Yang masuk dalam golongan im adalah buruh pabrnk, pegawai
rendah dan pedagang kecit.
Karena adanya perbedaan dalam kelas sosial tersebut, maka tiap orang
mempunyai kebutuhan dan keinginan yang berbeda saru sama iain

Bagl manajer pemasaran, perbedaan kelas sosial dapat dipakai dalam




mensegmentasikan pasar dan kemudian memperiirakan tanggapan

konsumen terhadap kegiatan pemasaran perusahaan.

I~
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Keluarga
Anggota keluarga dapat memberikan pengaruh vang kuat
terhadap perilaku pembelian seseorang, Kita dapa: membedakan dua
jenis keluarga dalam kehidupan pembeh, vaitu
<+ Keluarja sebagai sumber orientast
Yaitu orang tua. dari mereka seorang mempuniai SUSIU OILIRINS
agama. politik, ekonomi dan cinta kasik.
*» Keluarga sebagat sumber keturunan
Yaitu pasangan suami istri dan anak-anak.
Keluarga adalah organisasi konsumen yang terpenting dalam
masyarakat secara luas. Para pemasar tertarik pada peranan dan
pengaruh dari suami , istri dan anak-anak dalam pembelian produk atau

jasa.

2.6 Faktor Lingkep Intern yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen Faktor

Psikologi yang Berasal dari Proses Intern

Faktor psikologis vang berasal dari proses iniem individu vang

sangat berpengaruh pada perilaku pembelian. Faktor ini terdin dari .




2.6.1 Motivas:

Mortf adalah keadaan di dalam  peabadi sescorang vanyg
mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan
tertentu guna mencapai sesuatu vang menjadi tyuan. Monf vang ada
pada seseorang membentuk suatu tingkah laku vang diarahkan pada
tujuan mencapai kepuasan, Jadi motif bukan sesuatu yang bisa diamat,
tetap! adalzh hal yang bisa disimpulkan keberadaannya karena adanya
sesuatu vang kita amatl, Tiap kegiatan vang dilakukan sesorang
diderong suatu kekuatan dari dalam diri orang tersebut. kekuatan mulah
vang Jis2but mont

Perilaku manusia ditimbulkan oleh banyak monf Psikologts
memakai istilah vang berbeda dalam menyebut kekuatan yang
menimbulkan perilaku tersebut. Ada yang menvebut sebagai motif,
kebutuhan (reed), desakan (wrge), keinginan (wiv/s) dan ada yang
menvebut dorongan (drive). Karena tidak ada pergolongan motit yang
dapat diterima secara umum, maka kita dapat mengetahui secara
mendzalam tentang motif’ manusia. Namun denmukian psikolog-psikolog
setuju bahwa motif dapat digolongkan menjadi dua kelompok vaity':

a. Motif fisiologts: vang merupakan motif alamtah (biologis) sepert:
lapar, haus, scks dan lain-lain.
b, Mout psikologis: yang dapat dikelompokkan dalam tiga kategori

dasar yaitu:

* Basu Swasta dan Hani Handoko. gp.cit. hal 76
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- Mouf kasth savang (affectmal  motivel, motit  untuk
menciptakan dan memelihara kehangatan, keharmonisan dan
kepuasan batin dalam bechubungzan dengan orang lain.

- Motit memepertahankan dirt (¢go-~derensit motive). mont untuk
melindung kepribadian, menghindan luka fisik atau psikologis,
menghindari  untuk tdak ditertawakan, mempertahankan
perstige dan mendapat kebanggaan dinl.

- Motif memeperkuat dirt (ego-bolsiering motive) vaitu motit
untuk mencembangkan Revribadian berpresiesr. menaikRan
oTeshige Jengan Denglkuan JaT OTAng [l Memudskan &

dengan penguasaan terhadap orang lain.

Bagi seorang mangjer pemasaran penting sekali untuk
mengetahui apa vang menjadi motif pembelian sesorang terhadap suatu
produk sebab, hal imt dapat mempengaruhi program pemasaran
perusahaan. Motif seseorang dalam melakukan pembelian untuk
memenuhi kebutuhannva dapat dibedakan sebagai berikut
a. Motif pembehan primer dan selektif

Motif dapat dibedakan menurut dasar pengaruhnya pada proses
pembelian. Motif pembelian primer adalah motif yang membelikan
perilaku pembelian terhadap kategori-hategori umum pada suatu

produk seperti membeli televisi atau pakaian, contoh motif ini

" Basu Swasta dan T Hani Handoko. ep. cit, hal 77




antara lain untuk mentkmat kesenangan, motif untuk ingin tahu
dan motif untuk berafiliasi dengan orang lain.
b. Motif rasional dan emosional

Motif juza bisa diedakan oleh taktor-faktor vang menvebabkan
untuk membeli, vaitu faktor rasional dan emosional.

- Motif rasional didasarkan pada kenvataan vang ditunjukkan oieh

suatu produk pada konsumen,
- Motf emosional adalah motif pembelian vang berkaitan dengan

ungkapkan
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Motif-motif ini bersifat subyektuf szhingga sulit untuk

menentukan hubungan antara motif dengan produk vang dibelt.

2.6.2. Pengamatan

Pengamatan adalah kemampuan untuk menyelidikt rangsangan
tertentu untuk bereaksi. Pengamatan merupakan tahap pertama dan
interaksi psikologis, rangsangan yang didapatkan dar luar individu,
sebelum mendapat tanggapan harus melalwn seieksi terlebih dahulu,
vaitu dalam bentuk pengamatan, Pengamatan merupakan Kemampuan
untuk menyeleksi dalam hal ini pengalaman dapal mempengaruhi
pengamatan seseorang dalam bertingkah laku. Pengalaman diperoleh

dari semua perbuatan d masa lalu dan dapat pula dipelajari, sehab
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dengan belajar seseorang akan membennuk suatu pandangan terientu
terhadap suatu produk.

Perbedaan persepst  konsumen  akan menciptasan  proses
pengamatan vang berbeda puia Sela fu proses pangamatan juga
meliputi selursh variabel pemasaran perusahaan. Konsumen akan
mempunyai persepsi tentang produk, harga, periklanan dan persepsi
penjual dari kegiatan pemasaran. Oleh Kkarena itu para pemasar
terutama bagitan periklanan harus lebih mengenal tentang sitat
pengamatan konsumen supaya rangsangan vang dittmbulkan akan lebih
2fakiiy dalarn mendavatan tnZgapan. sehingyga peniziy T2moen fany

diinginkan dapat tercapat.

Belajar
Belajar menggambarkan perubahan dalam perilaku seseorang
yang bersumber dari pengalaman. Perubahan perilaku tersebut terjad:
melalui keadaaan saling mempengarubi antara dorongan (drive),
rangsangan (seimuli), petumiuk (clue), faktor penguat (rewmforcement)

dan tanggapan (respon).

2.6.4. Kepribadian dan Konsep Din

Setiap orang mempunvai kepribadian vang berbeda vang akan
mempengaruhi perilaku mereka. Kepribadian adalah ciri-ciri psikologis

vang membedakan seseorang, vang menyebabkan jawaban vang secara




refatif tetap dan bertahan [ama terhadap fingkungannva. Kepribadian
seseorang biasanya digambarkan dengan istilah seperti percava din
berpengaruh, bersifat sosial dan lain-lain.

Ada tiga unsur pokok dalam kepribadian seseorany vattu

%+ Pengetahuan. vaite unsur-unsur pengisi akal dan dalam jiwa

manusia yvang sadar, secara nvata terkandung dalam otaknva,

g
*

% Perasaan, vaitu suatu keadaan dalam kesadaran manusia yang
karena pengaruh pengetahuannva dinilai sebagat keadaan posiut
dan negauf,

o DOTONYAN QAT SINL ~2MRUAR VaNE suSan TRRiad s
pada tiap manusia vang biasa vang disebut dorongan {drivv).
Konsep dirt adalah individu vang diterima oleh individu itu

sendiri dalam kehidupannya di masvarakat. Konsep diri 1idak dibatasi

oleh keinginan fisik saja, tapt juga termasuk hai-hal lain misalnya
kejujuran yang tinggi, rasa humor, keadilan, kejahatan dan sebagainya.

Pada pokoknya konsep dint dibedakan menjadi dua macam golongan

yait

“+ Konsep dint yang nvata

< Konsep dir1 yang ideal
Karena konsep nap orang berbeda, maka seorang manajer
pemasaran harus dapat mengidentifikasi tujuan konsumen dalam suatu

pernbelian.




265 Sikap

Sikap merupakan hasil dari faktor genetis dan proses belajar
serta berhubungan dengan suatu objek atau produk. Orang mampunval
sikap terhadap hampir segala sesuatu sepertt agama. polink. pakaian,
makanan dan iain sebagainva Untuk mengetahui sikap seseorany Kita
harus mempelajari keadaaan jiwa dan keadaan pikir orang tersebut,
Dengan mengetahui hal 12 diharapkan kita dapat menentukan
perilakunva, Keadaan jiwa seseorany dipengaruhi oleh tradisi,
Lebiasean dani budasz Jan lingkunzan sosiaimva. Sedanyg keadaan niki

CSLanTING bas sar wrdee s ampy  ArmsmonriRi oian Si=orkear
TRFeOTang MLTUREsar <ard naiiias Sang SIpETEETA S ThERdD

2.7 Pengertian Jasa
Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh
atau pihak kepada pihak lam, vang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak
mengakibatkan keperilikan apapun’
Strategi pemasaran jasa adalah 4P dan 3P (Elemen Marketing Mix jasa )
1. Price
Adalah jumiah uang vang ditagihkan untuk suatu produk atau jasa, jumiah

nilai yang dipertukarkan konsumen untuk manfat memiltki atu menggunakan

produk atau rasa.

" philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-duser Pemasaran, Jilid 1. Preohallindo, 1997, hal 274
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Promotion

Yaitu bagaimana promosi vang harus dilakukan. Yang perlu diperhatikan
dalam promosi adalah pemilihan bauran promosi { promotion mix j, vang
terdiri dari advertising, personel seliing, sales promotion. public relation,

world of mouth dan direct mail.

3. Product

Adalah segala sesuatu vang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenubhi

keinginan atau kebutuhan.

o
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saluran distribusi, dalam bal tm1 berhubungan dengan bagaimana cara

penyampaian jasa kepada konsumen dan di mana lokast vang strategis.

5. People { orang

Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, maka people yang berfungi
scbagai service provider sangat mempengaruhi kualitas jasa yang dibenkan.
Keputusan dalam people ini berarti sehubungan dengan seleksi, training,

motivasi dan manmajemen sumbet daya manusia.

6. Physical Evidence ( Bukti Fisik )

Merupakan lingkungan fisik tempat jasa diciptakan dan langsung berinteraksi

dengan konsumen. Ada 2 tipe paysical evidence, yaitu
< Essential Evidence . merupakan keputusan-keputusan yang dibuat
oleh pemberi jasa mengenai desain dan /ayour dan gedung, ruang dan

lain-fain.
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» Peripheral Evidence : merupakan nilai rambah vang bula verdint
sendiri tidak akan beratti apa-apa. Jadi hanva berfungsi sebagal
pelengkap saja, sekalipun demikian perannany sangat pentiong dalam
proses produksi jasa. Contoh : tiket pesawat

Physical Evidence membantu marketer untuk memposisikan perusahaannya

di pasar dan memberikan tangible support apalagiy ang berhubungan dengan

tokasi. !’

. Process ( Proses ;

Proses merupakan gabungan semua akthvitas, umumnva rerdivi dan prossaur,

sadwal pekenaan, mekanisme, awuvias dan hal-nai nuom. dimana jasa

dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. Proses dapat dibedakan
dalam 2 cara yaitu

% Complexirv : hal ini berhubungan dengan langkah-langkah dan tahap
dalam proses

< Divergence ' berhubungan dengan adanya perubahan dalam langkah

atau tahap proses.

Jasa mempunyai empat karakteristik yang mempengaruhi rancangan

pernasaran:

» Tidak berwujud (inrangibiliiy)
s Tidak terpisahkan (inseparidility)
»  Bervariasi {(variabtiity)

«  Mudah lenyap (perishability)

" Rambat Lupivoadi, Mangjemen Pamasaran Jesa, Penenibii Salemba Empat, Jakana, 2001, hal 50




Keempat unsur tersebut harus diperhatikan oleh para pemasar supara
rancangan program pamasaran vang disusun dapat berjatan dengan baik
Dalam pertukaran barang hanva terjadi satu intsraksi antara penjual dan
pembeli vaitu pemasaran, sedangkan datam pertukaran jasa ada dua interaksi
vaitu pemasaran dan produksi.
Jasa bisa digolongkan menjadi dua golongan besar vauu:
1. Jasa Industnt (industrial Service)
Jasa ini disediakan untuk organisasi dalam ruang lingkup vang luas
termasuk organisasi non laba dan pemerinah
2. jasa KOnNSumen (L. ustomer Sorvice
Jasa ini banvak digunakan secara luas dalam masyarakat sepertu halnyva
barang, jasa jents ini dibagi 3 golongan:
a. Convinience Service
Pada jasa jenis ini pembelian sering dan masyarakat membeb
dengan usaha yang minimal. Definisi in1 didasarkan pada metode
pembelian oleh konsumen. Jadi pandangan tentang jasa i merupakan
variabel pemasaran yang penting, sehingga penjuai jasa dengan
pelayanan yang baik akan mefaksanakan tugas pemasaran dengan lebih
mudah.
b, Shopping Service
Model pemasaran jasa dimana konsumsi dipilih oleh konsumen
setelah adanya perbandingan kualitas, harga dan reputasi. Konsumen

membutuhkan informas: yang baik untuk membandingkan jasa in
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sehingza komunikasi menjadi febih penting danpada iokasi sebaga:
variabel pemasaran. Pada jasa jenis int promosi adatah kunct sukses
apabila produknyva dibutuhkan konsumen.
Spesial Service

Merupakan jasa Kkonsumen dimana dalam  pembeliannva
konsumen melakukan usaha pembehian khusus. Titnk berat usaha
pemasaran terletak pada pengembangan produk dan pemuasan
konsumen. Sebagar alat promosinya sening dJdipakar kat-kata uang
diucapkan. puabiisitas juga bisa diterapkan Pengembanuan produk
uUnmK jasa ini berami memberixan wakwmu gan perhantian xopada
pelanggan vyang memerlukan, dapat pula berarth membernkan
lingkungan yang menvenangkan bagi konsumen. Yang terpenting jasa
dilaksanakan lebih baik dari pesaing,
Hotel Service

Hotel bukan sebagat obyek panwisata namun hotel secbagal
salah satu perusahaan jasa yang bergerak di idang perhotelan, yang

mana jasa vang diberikan hotel tersebut harus mampu memuaskan

kosumennva.

2.8 Teorit— Teori dan Klasifikasi Motivasi

1.

Teori — teori Motivasi

Motivast adalah suatu dorongan kebutuban dalam diri konsumen yang

perlu dipenuht agar konsumen tersebut dapat menyesuaikan din dengan
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lingkungan sedangkan motivasi merupakan Kondisi vang menggunakan
konsumen agar mampu mencapa tyjuan motifnya.
Ada beberapa motivast koansumen yartu
a. Teori [nsting
Teort motivasi merupakan refleksi dan insting vang diwartkan.
Oleh karena itu tidak semua tingkan laku dapat direncanaxan
sebelumnya dan dikontrol oleh pikiran.
b. Teorn Drive
Ronsep inl menvimpuikan bahwa motivasi seseorang sangat
ditenmikan oleh kebumhan dajam Sinmva Jrn. Zan EKWT
kebiasaan (habitat) pengalaman belajar sebelumnya, Sebagal
contoh : konsumen merasa puas membeli suatu barang di toko A,
maka pengalaman itu akan menjadi kekuatan motivasi untuk
berbelanja pada toko A tersebut.
¢. Teorn Lapangan
Teori ini memfokuskan pikiran nyata seseorang daripada msting
atau habitat, bahwa pikiran merupakan suatu fungsi dan lapangan
pada momen waktu dan fungsi seseorang dengan lingkungannyza.
d. Teor Prestasi dan Motif-motif Sosial
Dalam teori ini dikemukakan bahwa prestasi tidak hanya
merupakan proses kognitif saja, tetapi juga merupakan fungsi dan

lingkungan sosial, dimana seseorang dapal memikirkan sesuaty




produk dan swategi pembelian vang dapai direfleksikan pada
setiap motif tersebut.
2. Klasifikas: Motivast
Motivasi dapat digolongkan dalam dua klasitikasi menuru Cerald
Zaituman dan AMelanie Endorf vaitu .
a. Motif — mouf Kogmtif
Yaita motif vang menekankan pada proses informas:
1. Konsistenst
Kecenderungan konsumen menenma hubungan vang posits
antara hargg  dan Kualiles  merupeRan  hash dar mour
konsistenst.
2, Atnbut
Dalam hai ini memfokuskan pada orientasi konsumen Kearah
kejadian ekstern oleh lingkungan, dimana dorongan untuk
merencanakan apa sebab suatu itu terjadi, dengan mengetahui
sebab kejadian penting dari dunia seseorang. Dan i
merupakan kerakteristik dari mottf atribut.
3. Kategonsasi
Konsumen yang menghadapi hingkungan yang Kompleks,
dorongannya adalah mempermudah pengalamannya dengan

mengkategorisasikan pengalaman-pengalamannya ity
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4. Objektivitas
Ronsumen vang menghubungkan suatu pendapat terhadap
sasuatu, pertama kalt mereka mengurangi tngkah lakunva atas
Jasar pengalaman sebelumnya. Oleh karena vty sikap Konsumen
tarhadp suatu barang sangat dipengaruhi tnndakan sebelumnya
tzrhadap jenis dan merk barang tersebut.

5. Autonomi
Hal ini merupakan intisart dar pendekatan humanistik vang
menvarah Kepada apa vang memotivasi sessorang. keraxwerntik
sonsumern dalam mereaiisasikan din melan pemIZeniLian
vang terintegrasi identitas yang autopom. Teort moiivasi i
memberikan tekanan pada perkembangan kebutuhan konsumen.

6. Stimulasi
Motivasi stimuli diyakinkan untuk bertanggung jawab pada
jumliah motivasi diantara konsumen, konsumen dengan motif
stimuli tingg memungkinkan /ow loyal. Hal int menyebabkan
konsumen mencoba merk atau produk barnw

b. Motit Afektif
Yaitu motif yang menekankan pada perasaan sescorang,

!, Ketegangan redukst
Konsumen dimotivast uniuk mereduksi atau mengurangt
ketegangan vang dthadapinya agar terjadi kesetmbangannya

rada divisinya.
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. Ekspresi pada dinnya
Parilaku konsumen dapat dityjukan melalu air mukanya.
artinva untuk mengetahul apakah konsumen merasa puas
setelah pembelian dapat dibaca melalul eksprest air mukanya,
. Pertahankan diri ( ego defence )
Motif mempertahankan diri merupakan dorongan untuk
melindungi self image dinnya. Pada umumnya, konsumen tidak
ingin diketahur kekurangan dirinya. Untuk menutupi kelemahan
dirinya konsumen akan menunjukkan perilaku memperzhankan
. Reinforcement
Kekuatan motivasi reinforcement konsumen akan memperkuat
dirinya dalam mencapai suatu tujuan. Reinforcement postiif
merupakan reward (hadizh) dan yang negative berifat
prnishment { hukaman ).
. Permnyataan ¢ dssertion )
Merupakan motif konsumen dalam berpresiasi, kesuksesan,
kekaguman dan kekuvatan. Produk dari pelayanan yang

diperoleh merupakan simbol kepuasan, keberhasilan dart motif

assertion.
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6. Afilias
Motif aftliasi merupakan motif konsumen vang menjadt dasar
untuk  berhubungan sosial  dengan  orang  latn untik

berkelompok.

2.9 Motivasi Sebagai Dasar Kebutuhan Pembelian Konsumen
Proses pembentukan keputusan dalam pembelian selalu diawalt
dengan kebutuhan yang dirasakan. Suatu kebutuhan yang dirasakan akan

membangun motivasi seseorang dalam bertindak untuk mencaoar pemenuhan

tir

tersebut Dengan demikian mouvas: mempunyval hubungan vang &t dengan
kebutuhan.

Hal ini sesual dengan toert Abrabam Maslow, vang berusaha
menjelaskan mengapa orang didorong oleh kebutuhan tertentu pada waktu
tertentu. Dan kebutuhan manusia terusun datam suatu tingkat yang terdiri dari
lima tingkatan kebutuhan , yvaitu
1. Kebutuhan Fistologi ¢ Phvsiologycal Needs )

Yaitu kebutuhan dasar untuk bertahan hidup, termasuk rasa lapar, haus,
tidur dan sebagainya.
2. Kebutuhan Rasa Aman 7 Safefy Needs }

Yaitu kebutuban akan keszlamatan dan perlindungan dan bahava, ancaman

dan perampasan’ pemecatan dart pekerjaan.




3. Kebutuhan Seosial ( Socia! Meeds )
Yaitu kebutuhan akan rasa cima dan kepuasan dalam menjalant hubungan
dengan orang lain, kepuasan dan perasaan memuliki serta diterima dafam
suatu kelompok kekeluargaan dan kasth sayang.

4. Kebutuhan Penghargaan ¢ Zxtern Needs |
Yaitu kebutuhan akan status, kedudukan, kehormatan dan  reputast dan
prestise.

5. Kebutuhan Aktualisasi 7 Self dctuadization Needs j
Yaity kebunthan pemenuhan diri untuk mempergunakan potensi dir.
pengembangan din semaksimal mungkan, Kreativias, ksprest & dan

sechagainya,

2.10 Pengertian Hotel
Hotel adalah suaty badan usaha yang bergerak di bidang jasa dan
dikelola secara komersial'>. Didalam hotel para tamu mendapatkan pelayanan
penginapan, makan, minum dan fasiiitas lamn.
A. Jenis-jents Hotel
1. Hotel sebagai tempat tinggal sementara (residerny)

Di hotel ini tamu tinggal dalam masa waktu tertentu namun tidak

menginap di hotel.

'? Tim Penyunting Ensiklopedia Indonesia. Ensikiopedia Indonesia, Edisi Khusus, Ichtiar Bru-Van
Hoeve, Jakarta, 1986, jal 1338




2. Hotel Transit
Hotel vang menyediakan kamar bagt yang berpergian untuk urusan
hismis datam waktu vang singkat. Biasanva terdapat di daersh
perdagangan dan pusat Kota.

3. Hotel Dagrah {(resort)
Hotel vang menyediakan akomodasi selama masa waktu tertentu dan
biasanya berada di daerah yang cocok untux beristirahat selama masa
liburan oleh keluarga atau kelompok lain, Lokasinya terletak dt daerah
berhawa segar. sejuk. berpemandangan indah dekat pantai. danau arau

pEEuiungan.

B. Penggolongan Hotel

Pengeolongan hotel dibagi menjadi dua vaisu hotel berbintang dan
hotel melati, hotel berbimtang masih digolongkan masih menjadi hotel
berbintang satu sampai hotel berbintang lima. Semakin tnggi bintang yang
ada semakin lengkap atau semakin baik fasilitas, tingkat pelayanan dan hal-
hal lain vang berhubungan dengan jasa yang ditawarkan. Sedangkan
golongan hotel melati dibagi menjadi tiga yaitu meiati satu sampat melati
tiga. Hotel kelas melati juga biasa disebut hotel kelas bismis yaitu hotel

untuk kelas menengah.




2.11. Hipotesis

Hipotesis adalah kesimpulan yang bersifat sementara yang mana harus

dibuktikan, hipotesis ini merupakan dugaan vang mungkin benar atau salah

dalam penelitian ini hipotesis vang dikemukakan adalah:

I

(L9

Terdapat perbedaan motivasi vang mempengaruhi  konsumen  dalam
memutuskan untuk menginap di Hotel Dina Yogyakarta.

Variabel yang paling dominan mempengaruhi  konsumen dalam
memutuskan untuk menginap di Hotel Dina Yogyakarta adalah variabel

vang terdapat pada motivasi rasional.




BAB HI

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN
DAMN
METODE PENELITIAN

3.1. Sejarah Perkembangan Peruszhaan

Yogvakarta dan Jawa Tengah dengan predikat kota budaya telah
menjadikannya sebagai kota tyuan wisata domesttk maupun mancanegara.
Kenyataan tersebut mendorong meningkatnva tuntutan kebutuhan di bidang jasa
perhotelan vang harus mampu memberikan sarana dan prasarana vang memadai
bagi para wisatawan domestik dan mancanegafa disamping juga buwm para pelaku
bismis vang datany dam {uar xofa Yo akana danjawa rengan

Adalah Bapak Haji Muhammad Aryo Parikesit, SE, yaitu salah satu

pengusaha vang bergerak di bidang jasa perhotelan yang ingin memberikan
jawaban atas tuntutan kebutuhan bidang jasa perhotelan tersebut , dengan
mendirikan rumah inap berupa hotel dengan nama Hotel Dina. Hotel m drdinkan
pada I Oktober 1990 yang terletak di jalan menuju kawasan wisata sefatan
Yogyakarta, tepatuya di Jalan Parangtritis No. 13 Yogyakanta.
Dengan letak vang strategis ini pihak hotel dapat membenkan keleuasaan bagi para
konsumennya untuk dapat menikmati karakteristik sosial budaya Yogyakarta dan
Jawa Tengah vang sangat khas dengan segala kesantunannya.

Nama Dina sendin yang dipakai pada penginapan adalah nama seorang

kerabat yang diabadikan dalam bisnis keluarga yaitu bistis jasa perhotelan,




)

Sebagai sebuah perusahaan yang bergerak dalam bidang perhotelan yang

selalu mengikuti perubshan dan perkembangan, Hote! Dina selalu berusaha untuk

meningkatkan sarana dan prasarananya serta terus membenahi diri sebagai buki

jawaban atas tuntutan jasa penginapan vang dari tahun ke tzhun terus meningkat.

3.2. Tujuan Perusabaan

Sebagai sebuah perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa perbotelan,

Hotel Dina mempunyai tujuan seperti halnva perusahaan —perusahaan lain batk

besar maupun kecil. Tujuan didirikannya Hotel Dina im adaiah :

L.

!\.J

Tujuan utarnanya adalah mendapatkan keuntungan yang berguna bagi perivasan
dan pengembangan perusahaan vang pada akhirnra dapat untuk meningkatkan
kesejahteraan karyawannya.

Menciptakan lapangan pekerjaan bagi masyarakat sekitar untuk dapat direkrus
sebagai tenaga kerja dalam rangka operasional dan pengemnbangan perusahaan,
Menyediakan jasa akomodasi bagi para pelaku bisms dari luar kota Yogyakarta
dan Jawa Tengah, para wisatwan domestik dan juga wisatawan mancanegara.
Ikut memperkenalkan daerah tujuan wisata Indonesia khususnya Yogyakarta
dan Jawa Tengah kepada wisatawan asing. Dengan demikian besar maupun

kecil perusahaan ini dapat menyumbang pendapatan devisa negara.

3.3. Struktur Organisasi

Hotel Dina, sebagai sebuah organisasi yang menempatkan setiap personel

pada wewenang dan tanggung jawab sebagat fungsi mekanisme kena dalam
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mencapai tujuan, hotel ini menganut sistim struktur organisasi gans sehingga
pemimpin perusahaan mempunyai kekuasaan penuh  atas  kebijakan  vang
berhubungan dengan aktivitas hotel. Hal ini disebabkan karena pemimpin hotel
adaiah pemilik perusahaan tersebut. Struktur organisasi di atas mempunyal

gendalian

kebaikan yang memberikan kemudahan dalam perencanaan dan pen
seluruh aktivitas perusahan, mempercepat pengambilan keputusan atas sebuah
masalah dan lebih mudah dalam mengikuti dan menyesuaikan perubahan pasar
vang terjadi. Struktur organisasi Hotel Dina adalah sebagai bertkut

GAMBAR1
Struktur Organisasi Hotel Dina
[ - !

GENERAL MANAGER

) 4
| EAM
i
MARKETING PERSONALIA ACCOUNTING ] HOUSEKEEPING FOOD AND
MANAGER MANAGER I BEVERAGE
FRONT SECURITY ROOMBOY RESTAURANT
QFFICE
PHONE LAUNDRY FOODSTUFES
OPERATOR

RECEPTIONIST

Sumber : Arsip Personatia Hotel Dina
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Mekanisme kerja pada Hotel Dina pada hakekamya dibagi menurut tugas, tungs:

dan ruang lingkup sesuai dengan kedudukan masing-masing rangkain aktivitasnya.

Yang menjadi dasar organisasi adalah pembagian tugas. wewenang dan tanggung

jawabnya. Sedangkan organisasi vang dimaksud meliput sebagat berikut :

|1

™)

(General Manager

Adalah seorang topnva cksekutif dalam organisast Hotel Dina, vang
mempunyai fungsi memimpin hote! secara keseluruhan dan dengan demikian
juga bertanggung jawab secara tunggal, mempunvai Kekuasaan secara luas
terhadap operasional personal dan materiai Hotel Dina.

E.AM. { Executive Assistant Manager }

Adalah szorang asisten manajer. pads hakekatmia adalah seorang manajer,
meskipun ada kalanya juga mempunyat jabatan sendin umumnya membawahi
secara langsung departemen-departemen yang ada pada Hotel Dina. Membantu
operasional harian manajer atau disebut tangan kanan manajer.

Marketing Manager

Seorang pemimpin yang bertanggung jawab atas operasional public
relation dan penjualan / pemasaran Hotel Dina atas segala akuvitas yang
dimiliki oleh pihak hotel. Departemen ini membawaltt bagian Front Office,
Personalia

Departemen yang bertugas dan bertanggung jawab terhadap karyawan

hotel dan relasi tamu. Departemen ini membawahi langsung bagian Secunty.




]
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Housckeeping

Departernen vang bertanggung jawab dalam urusan tata graha baik vang
menyangkut kebersihan, kerapihan dan kenyamanan di hotel, seperti kamar
tidur, lobby, kondoor, dan meeteing room. Departemen ini membawahi
beberapa bagian vaitu rcom boy dan iaundry.
Accounting

Bertugas membantu manajer dalam pelaksanaan dan pengendalian lalu-
lintas keuangan baik intern maupun ckstern seoptimal mungkin dem: kelancaran
tugas operasional perusahaan, menvusun anggaran pendapatan dan belanja
tahunan, dan membuat laporan keuanyan.
Food and Beverags

Adalah departemen vang khusus mengena: makanan dan minuman vang
akan disajikan kepada tamu dan bertanggung jawab atas kualitas, rasa dan
kebersihan makanan. Dalam hal ini masih membawahi bagian restaurant dan
foodstuffs.
Front Office

Front Office adalah bagian vang mempunyai perencanaan dalam
menerima tamu, melayani kebutuhan tamu sepertt informasi dan komunikasi
sampai dengan penanganan pada saat tamu meninggalkan hotel dan
bertanggung jawab agar tidak menimbulkan masalah atau ketidakpuasan secara

langsung membawahi bagian Phone (Uperaror dan Recepitonist,
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Receptionist

Bertugas menerima dan melayani tamu hingga ke kamar hotel, serta tamu
meninggalkan hotel. Penvampaian informasi kepada tamu yang memerlukan
dan bekerja sama dengan phone operator dalam hal pemesanan kamar beberapa
han sebelumnya.
Secunity

Bertugas mengatur keamanan dan ketertiban hotel vang menvangkut
kenyamanan tamu hotel, turut membantu mendisiplinkan karvawan, keamanan

material hotel serta ikut menjaga dan membantu pelayanan kepada tamu.

- Room Boy

Room boy atau petugas kamar vang berugas menangan <amar hotel
seperti © kamar mandi, tempat tidur serta perlengkapannya. Perbaikan dan

perawatan instalasi air dan listnk, termasuk lampu dalam kamar hotel.

. Restaurant

Menangani kebersihan dan pengelolaan makanan sera minuman yang
disesuaikan dengan menu tamu yang datang dari berbagai daerah guna lebih

menctptakan rasa kepuasan para tamu hotel.

. Laundry

Memiliki tugas menangani pencucian perlengakapan kamar, seperti : sprei,
sarung bantal guling, handuk dan lain sebagainya, serta menangani pelayanan
kepada tamu atas pakaian-pakaian yang diperfukan pencuciannya dan

bertanggung jaweab atas keutuhan dan kebersihan barang tersebut.




3.4. Personalia Perusahaan
Berjalannya kegiatan sebuah perusahaan murtiak didukung oleh setiap
elemen personalia perusahaan yang mempunyai profesionalisme di bidang kenanya
masing-masing. Berikut akan dijelaskan mengenat elemen personalia Hotel Dina
vang meliput :
3.4.1. Jumlah Karyawan
Hotel Dina mempunyai Kkarvawan scbanvak 23 orang dengan
profesionalisme yang berbeda-beda sesuai dengan bidang kerja dan tanggung

jawab masing-masing personal. Dar sejumlah karyawan tersebut memiliki

bidang kerja sebagai berikut
2 Staf 4 orang
b.Receptionist 3 orang
¢.Secunty 3 orang
d.Roomboy 5 orang
¢.Cleaning Service 3 orang
f. Laundry 2 orany
g.Koki 2 orang
h.Restaurant 3 orang

3.4.2. Jam Kena Karyawan
Sistem pembagian kera yang terjadi pada Hotel Dina int terbagi atas tiga
pembagian jam kerja yang dapat dijelaskan sebagat benkut
a. Shift | adalah jam kerja bagi kanvawan yang mulai pekerjaanmva dan

pukul 06 30 hingga pukul 14.30
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b. Shift I adaiah jam kerja bagi karvawannya yang mulai bekera dan
pukul 14.30 sampat dengan pukut 21.50
¢. Shift [l adalah jam kermja bagn karyawannya yang mulal bekena dan
pukul 21.30 hingga pukul 06 30,
Pembagian jam kerja ini dilaksanakan secara bergantian. Adapun maksud
dari pembagian jam kerja ini adalah untuk memperoteh hasil kerja yang
efektif dan memudahkan pelaksanaan pengkoordinasian karvawanaya.
Gaji Karyawan
Karvawan Hotel Dina mendapatkan gaji rata-rata diatas siandar
UMR vang berlaku untuk DIY dan Jawa Tengah Besar keciloya gajl vang

diterima oleh karvawar didasarkan rada posist jabaian  anggung aweb

[J Bl

vang diemban dan lamanya masa kena.
Kesejahteraan Karyawan

Kemajuan dan keberhasilan scgala aktivitas yang ada pada Hotel
Dina tidak terlepas dari keberadaan karyawan yang handal baik secara
mental emosional maupun fisik. Oleh karena itu untuk meningkatkan kinegja
dan prestasi karyawan maka Hotel Dina sangat memperhatikan
karvawannya dengan memberikan berbagai fasilitas bagt karyawan yang
diwujudkan baik secara moril maupun materiil. Usaha-usaha yang dilakukan
Hotel Dina untuk mensejahterakan karyawannya, antara lain sebagai

bertkut:




a Jaminan Pemeliharaan Kesehatan
Pihak hotel memberikan jaminan untuk karyawan vang sakit dengan
mendapatkan tanggungan pengobatan ataupun rawat inap di rumah sakt
vang besarnva tergantung dart jabatan dan masa kerja kan awan,

b Asuransi Tenaga Kerja
Merupakan jaminan vang diberikan oleh pihak hptel kepada seluruh
karyawan apabila mengalamt kecelakaan, terhitung mulai beranghkat
sampai kembal: pulang dan tempat bekerja.

c.Jaminan Kematian
Pihak hotel akan memberikan santunan bag: keluarga atau karvawan vang
meninggal. baik v meningoal Karsnd {ec2iakaan alaupun wareni suaty
penyakit vang diderita.

d.Bonus
Pihak hotel juga memberikan berbagar bonus bag karyawan vang
memenuhi kriteria tertentu dan bonus tertentu pada settap tahun untuk
semua karyawan.

e. Wisata Bersama
Untuk menghindan kejenuhan kerja dan untuk lebih mempererat rasa
kekeluargaan, pihak keluarga besar Hotel Dina melaksanakan wisata
bersama secara periodik atas seluruh karyawan darni kefuarga karvawan

Hotel Dina.
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3.5, Pemasaran Perusahaan

3.5.1 Promosi Yang Dilakukan

Promosi yang dilakukan oleh Hotel Dina antara lain dengan memasang
pamflet promosi di tempat-tempat wisata dan di berbagat tempat di sepanjang Jatan
Parangiritis. Selain itu juga mempromosikan f2wat iklan majaiah wisata maupun
melalui kegasama dengan biro perjalanan untuk memperkenalkan keberadaan hotel
ini.

Selain itu pelayanan vang memuaskan vang dibenkan oleh Hotel Dina
selama ini merupakan sarana promosi tersendin: vang efekiif yang dapat membantu
dikenalnva keberadaan hotel ini melalui cerita-cerita dan pengaiaman tamu vang
menanap di Hotel Dmna.

3.5.2. Daerah Pemasaran / Tamu vang Menjadi honsumen

Hotel Dina membidik para konsumen yang datang dari segala penjuri tanpa
terkecuali baik domestik maupun mancanegara. Hal ini dimaksudkan untuk lebth
meningkatkan kualitas Hotel Dina itu sendin.
3.5.3. Produk Yang Dijual

Sebagai sebuah hotel yang menyediakan jasa akomodasi bagi
konsurmenmya, Hotel Dina menawarkan keleluasaan dan keramahan sehingga
menjadikan konsumen betah menginap pada hotei ini, bahkan memperpanjang
rencana tingga! pada hotel mi. Prinsip dasar vang dianut Hotel Dina dalam
memberikan pelayanan kepada konsumennya adalah bahwa tamu adalsh
kehormatan, yang artinya bahwa pihak hotel akan senantiasa membernikan

pelavanan yang semaksimal mungkin untuk dapat menciptakan rasa puas pada
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konsumennya. Prinsip ini ditanamkan pada senap individu sebagai anggot dari
ketuarga besar Hotel Dina.

Datam mewujudkan pelayanan vang terbaik dan memuaskan, Hotel Oina
menyediakan fasilitas yang memadai untuk hotel setaraf Hotel Dina a1,

3.5.3.1 Kamar dan fasilitasnsa

Hote! Dina memiliki 21 kamar dengan dua kelas bertingkat vang dapat

dibedakan meliputt :

a. Kamar ber-AC

Kamar kelas satu pada hotel ini. Jumlah kamar pada kelas satu tni

berjumlah 10 buah kamar dengan fasihtas vang disediakan berupa

4
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dilengkapi dengan TV, telepon panggil, kamar mandi yang lengkap
dengan air panas dan dingin dan perlengkapan mandinya.

Kamar ini dirtawarkan dengan harga Rp 140.000,00 / har,

b. Kamar non AC

Kamar pada kelas ini berjumiah 7 buah kamar dengan fasilitas vang
disediakan meliputi ruangan tanpa AC namun tetap nyaman dengan
kipas anginnya, tempat tidur untuk dua orang dengan disediakan TV,
telepon panggil, kamar mandi dengan air panas dan dingin dan
periengkapan mandinya.

Kamar kelas dua ini ditawarkan dengan harga Rp 80.000,00 / han.
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¢. Kamar ekonomi
Kamar kelas tiga pada hotel imi. Jumlah kamar pada kelas it 4 buah
kamar dengan fasilitas vang dapat dimimatt berupa ruangan sang
nvaman dengan tempat tidur untuk dua orang, TV, kamar mand: dan
peralatannva.
Kamar ekonomt inl ditawarkan dengan harga Rp 40000 00 © han
Pembagian kamar berdasarkan kelas-kelas  tersebut
dimaksudkan unmtuk dapat melayan: kebutuhan para konsumen vang
datang dari berbagai lapisan dan kepentingannya Namun demtkian
pemmbagian kelas ini tidak mempengaruhi pelavanan rang dibenkan pihak

Horel Dina.

3.3.3.2. Fasilitas lain ¢t luar tasiirzas kamar vang disediakan

Hotel Dina menvediakan fasilitas penunjang yang dapat
menambah rasa kepuasan konsumen selama di Hotel Dina ini. Berbaga
fasilitas tersebut meliputi ruangan makan bersama, taman yang [uas yang
dapat dipergunakan sebagai tempat santai dan bermain anak, penyediaan
tempat parkir yang luas dengan sistim keamanan yang diberikan pihak
hotel. Hotel Dina juga menjalin kerjasama dengan agen biro perjalanan
yang ada di tuar hote! , yarg dapat melayani perjalanan wisata tamu hotel
yang akan mengadakan perjalanan wisata di sekitar Yogyakarta dan Jawa
Tengah maupun ke luar kota bahkan dapat melayam perjalanan sampai ke

Pulau Bali.
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Usaha — usaha vang dilakukan di atas adalah wujud dan peiavanan
optimal pihak Hotel Dina dalam usahanva untuk dapat membernikan rasa

kepuasan tersendini bags para tamu vang mengmap di Hotel Dina e

3.6. Metode Penelitian
[. Metode Pengumpulan Data
2. Data Primer
Data vang bersumber dari pendapat langsung konsumen tentang masalah
vang sedang diteliti sepert:

| Observast

Yaii mengadakan DTRgamann @nusund anToe MEmodteiTn LT Ang
diperiukan.

3. Interview
Yaitu data yang diperoleh dengan tanya jawab sscara lisan vang
dikerjakan secara sistematis.

3. Kuestoner

Yaitu membuat suatu daftar pertanyaan untuk diisi oleh responden vang
akan ditelit.
Adapun bentuk data pertanyaan adalah sebagi berikut :
Adapun langkah-langkahnya sebagat benkut:
- Setiap pertanvaan disertat aiternatit jawaban harus dipthih responden.
Bentuk alternatif jawaban vang umum digunakan adalah sangat

setuju, setuju, tidak setuju, sangat tidak setuju.




Masing-masing alternatif jawaban ini diberl nilai untuk penilaian.

alternatit jawaban dinifat dengan angka-angka sebagal benkut:

Sangat setuju 4
Setiyu 3
Tidak setuju 2

Sangat tidak setuju l
- Setelah diketahui jawaban responden, dibuat tabulasr jawaban
responden.
b. Dam Sekunder
Yaitu mencari keterangan dari buku-buku bacaan atau litzratur vang
Serhubungun dengan wasaleh vars morosgian Sam Eonig
2. Metode Pengambilan Sampel
a.  Populast
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan obyek (satuanindnadu} yang
karakteristiknya hendak di duga' Dalam penelitian ini yang menjadi
populasi adalah seluruh responden yang sedang atau permah mempergunakan
jasa akomodasi perhotelan tersebut.
b. Sampel
Merupakan sebagian dari populast vang karakteristiknya hendak diselidiki,
dan dianggap dapat mewakili kesefuruhan populasi. Dalam penelitian ini,

dengan taraf signifikansi {«) sebesar 3%, dan kesalahan maksimum yang

mungkin dialami (E} adalah sebesar 10%, sedangkan deviast standar rata-

' Djarwanto dan Pngestu Subagyo, Swisak Induksif Edist 4, Penerbit BPFE, Yogyakarta, [995, hal 107
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ratanva tidak diketahui, maka jumiazh sampel 1any akan diteht mengiun

- =

aturan di bawah ini:

oy T
1 Z—-a |
_ 20|
n=tei——|
1 E il
| e
dimana :
n = jumlah sampel
t oy oo | : : -
Z 50 = batas luar daerah Nilai Z S u adalah sebesar 1.96. Angka imi
didapat dari tabe! t student, mereka pada kondisi dimana nilal
deviast standar rata-rata ndai diketahu: maka mabel J ndal
DRrdisTINUS: NOrTRa. L. 3SUINOED Dida CWITIY PoDidadll ang
tidak terbatas atau berjumiah besar akan mengikutt niiai tabel A
. - . WA
E =  kesalahan maksimum vang mungkin dialami”

Berdasarkan rumus dan aturan di atas, maka besarnva sampel datam penelitian im

adalah sebagai berikut:

1,967 . o
n =% [O?g} = 96,04 Jadi jumlah sampel vang akan penulis teliti

dibulatkan menjadi 100 orang.

sl

3. Penguijian Instrumen Penelitian
Untuk menguji apakah pertanyaan vang diberikan cukup valid dan

reliable, digunakan analisis validitas dan refiabilitas ¢ sahih dan andal )

? Singarimbun dan Sofian Effend. Metode Penelidan Survei. Edisi 2. LP3ES, Yogyakarra, 1987, hal 130
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a. Analisis Validitas
Yaitu analisis kecermatan suaty test melakukan tungsi vkurnva. Dalam hal
i peneliti menggunakan Validinas Nonstruk ¢ coiyirtad var iy o ania segaoh
mana derajat suatu tes { Kugsioner | menguxur Konstruk hipotetik vang
dilnginkan.
b. Analisis Reliabilitas
Yaitu suate pengujian yang menunjukkan sejauh mana pengukuran
dapat memberikan hasil vang cukup relanif tidak berbeda jika dilakuxan
pengulangan pengukuran terhadap subyek vang sama. Ly i hanva dapat

nd iml om a3
KRt eneli

dilakukan pada pertanyaan vang valid saja  Dalam
meangounakan matods foer Sl R TL TETISLIANAN L AT L .aT AT T
untuk mengukur responden vang sama dalam wasTu vang perbeaa, dan dalam
kondisi yang serupa, unmik mengetahui seberapa besar koefisiennya. Penehiti
mengambil sebanyak 30 sampel untuk ujt ini, jtka memang benar-benar andal
maka hasil koefisiennya dapat menunjukkan angka |.
4. . Metode Analisis Data
Metode analisa yang digunakan dalam penelitian tni adalah sebagai benikut:
t.  Analisa Desknptif
Untuk menganalisa data dengan cara memberikan keterangan-keterangan
dan penjelasan-penielasan tentang obyek yang dibahas. Keterangan dan
penjelasan int berupa presentast tentang hal-hal vang ada hubungannya

dengan motivasi konsumen vang berdasarkan permasalzhan vang tergadi,

|~

Analisa Statistik
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Matode analisa kuantitanf vang digunakan:

- Uji Kai Kuadrat atau Chi Square { X7}
Yaitu alzt amalisa vang digunakan untux mangetakbys perbedaan antara
frekuens: hastl obsenvast perhitungan (fo) dengan frekuenst sany
diharapkan (fth) dar sampel vang
signifikan atau tidak ada hubungan vang signiiikan
Adapun rumusnya sebagai benkur:

X; s (I.O"ﬂ'l):
th
Dimana:

N-= Horga hai Ruoaars?

D T rregunst obsen i

|

th = Frekuensi vang diharapkan

Untuk mencar nilai dar th, formulasinya adalzh:

_ Taotal frekuensi sebaris X total frekuensi sekolom

i
Jumlah Sampetl

Setelah harga X° diperoleh, kemudian langkah selanjutnya adalah:

- Mencari derajat kebebasan (df), dengan rumus:
Df=(i~-13(g+ 1}
i = Jumlah bans

j = Jumiah kolom




s
VT

- Menentukan tngkat signifikasi (o) dalam penelitian, ditentukan 93 7,
atzu .03
- Mencart harga X° tabel, dengan cara melihamya pada dattar tabel X

- Memutuskan hipotesa vang diuji. diterima aau ditolak. vaita dimana:

Jika X7 hitung > X tabel, maka Ho ditolak csignitikan)

1

Jika X~ hitung < X 2bel, maka Ho duterima tudak signifikan:

- Menggambarkan daerah penolakan atau penerimaan Ho sebagal berikut.

Keterangan :

- Daerah Permintaan : Ho diterima (irdak signifikan)

- Daerah Penolakan Ho duolak (signifikan)

- Untuk mengetahui derajat hubungan variabel penciitian  apakah

hubungannya erat atau tidak, maka perfu dicant besarnya koefisien

' Zainal Mustata, Pengantar Statistih terapan wntuk Ekonomi, Edisi Kedua, BPFE Ull Yogvakarta, 1993,
hai. 90,
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kontingensi (KK) Ialu dibandingkan dengan Koefisien Kontingensi
maksimumnya, vaity KX maks'
——

X:
KK = —
N

Dimana:
N = Jumlah sampel
M = Banvaknva kolom awmu baris dalam tabel Kontingensi vang
minimum {atay minimum antarz fznvakmva kolom dan hans
Jarajat aucungan kedud canane:
o Jika KX mendekat KK maks, berarti hubungannya erat anitara
kedua variabel
* Jika KK mcﬁjauhi KK maks, berarti hubungan kedua variabel ndak

erat.

Hibid bat, 122






