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ABSTRAKSI

Penelitian ini meneliti tentang positioning hotel Novotel (Studi kasus :
Hotel Novotel, Saphir dan Inna Garuda dan Quality di Jogjakarta. Landasan atau
pijakan teori yang digunakan oleh peneliti dalam melakukan penelitian ini adalah
pendekatan positioning berdasarkan harga dan kualitas (price and quality
positioning). Kualitas itu sendiri terbagi menjadi lima determinasi kualitas jasa
vang dapat dirincikan sebagai berikut : Tangibility, Reliability, Responsiveness,
Assurance dan lmphaty. Permasalahan vang coba dipecahkan dalam penelitian
ini adalah pertama, dimanakah letak positioning hotel Novotel di antara
pesaingnya di Jogjakarta. Kedua, Strategi pemasaran yang bagaimanakah yang
tepat dengan kondisi positioning hotel Novotel tersebut. Metode dalam penelitian
ini menggunakan metode deskriptif dan metode kuantitatif Alat analisis
kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini meliputi peta persepsi (map
perception) dengan menggunakan Indeks persepsi konsumen dan Uji Analisis
Anova.

Penelitian ini menyimpulkan pertama hotel Novotel terposisikan relatif
lebih baik jika dibandingkan dengan tiga hotel pesaing lainnya (Saphir, Garuda
dan Quality) berdasarkan analisis dengan menggunakan indeks persepsi
konsumen dengan menggunakan indikator kualitas dan harga. Hal tersebut
ditunjukkan dari nilai mean indeks percepsi konsumen berdasarkan kualitas dan
Jasa yaitu : Hotel Novotel 3,7420, Hotel Saphir 3,7315, Hotel Garuda 3,6025 dan
hotel Quality dengan indeks persepsi sebesar 3.5759. Sedangkan berdasarkan
indikator harga, Hotel Novotel 3,7762. Hotel Garuda 3,7379. Hotel Saphir 3,6585
dan Hotel Quality 3,5822, Hal ini menunjukkan bahwa positioning hotel Novotel
lebih tinggi di bandingkan hotel Saphir, Garuda dan Hotel Quality.
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BAB I

PENDAHULUAN

I.1 Latar Belakang Masalah

Indonesia adalah salah satu negara didunia yang kaya akan keindahan
alam dan budaya. Banyaknya objek wisata vang ditawarkan di Indonesia
mendorong wisatawan asing maupun domestik untuk datang dan menikmatinya.
Kedatangan wisatawan asing merupakan pemasukan yang sangat besar bagi
devisa negara. Pemerintah melalui departemen pariwisata terus menerus
melakukan promosi budaya dan keindahan Indonesia kepada negara-negara lain.
Perbaikan-perbaikan fasilitas pendukung objek wisata terus dilakukan oleh
pemerintah. Penambahan jalur penerbangan ke Indonesia Juga dilakukan
pemerintah demi memberikan kemudahan bagi  wisatawan asing untuk
berkunjung ke Indonesia.

Perkembangan sistem politik, perdagangan dan perekonomian yang
semakin terbuka menyebabkan banyaknya tamu asing yang berkunjung ke
Indonesia. Mereka mempunyai tujuan serta maksud yang berbeda. Ada yang
bertujuan berlibur ataupun tujuan bisnis. Pemulihan kepercayaan dunia terhadap
kondisi keamanan di Indonesia terus dilakukan oleh pemerintah. Keberhasilan
pemerintah dalam memperbaiki keadaan ekonomi secara bertahap dan kondisi
keamanan di Indonesia yang kondusif telah mendorong perkembangan antar
sektor. Salah satunya adalah sektor pariwisata, termasuk perhotelan. Jasa

pariwisata dapat diharapkan ~ memberikan sumbangan vang besar bagi




pendapatan devisa negara hingga dapat dijadikan pendamping bagi pendapatan
yang berasal dari pajak maupun dari sektor migas.

Adanya perhatian pemerintah terhadap dunia kepariwisataan membuat
bidang ini mengalami kemajuan yang sangat pesat, baik mencangkup sarana
maupun prasarana. Dalam upaya mendukung keberhasilan sektor pariwisata
maka peranan hotel tidak dapat diabaikan, karena sektor ini sangat erat
hubungannya dengan hotel sebagai alat penunjang keberhasilan berbagai
sektornya. Pelayanan serta sarana yang baik akan mampu meningkatkan jumlah
pengunjung.

Jogjakarta adalah salah satu kota wisata yang paling banyak diminati
untuk dikunjungi. Sajian budaya yang masih natural dan keramatamahan
penduduknya merupakan salah satu daya tarik dari kota Jogjakarta. Kebebasan
dari pemerintah sendiri kepada para pemilik modal untuk menanamkan modalnya
di bidang pariwisata sangat mendorong pertumbuhan pariwisata di Jogja.
Keadaan lingkungan yang tenang dan jarang terjadi gejolak sosial dan politik
membuat Jogja menjadi tempat yang tepat untuk beristirahat atau berlibur.
Budaya yang masih kental di Jogja merupakan fenomena tersendiri bagi kota ini,
sehingga menimbulkan ketertarikan bagi orang diluar Jogya untuk mengunjungi
kota ii. Mungkin dikota lain juga mempunyai kebudayaan yang sama
menariknya, tetapi setidaknya kota Jogja menawarkan sesuatu yvang berbeda.
Maka tidak heran Jogja menjadi kota pariwisata kedua setelah Bali yang banyak
dikunjungi. Kalau dilihat, Jogja adalah kota di Indonesia yang tidak mempunyai

sumber daya alam yang dapat dimanfaatkan untuk pendapatan daerah. Tetapi




perputaran uang justru sangat cepat didaerah ini. Salah satunya melalui
pariwisata.

Banyaknya objek wisata yang ditawarkan di Jogja tentu menjadi potensi
yang sangat menguntungkan bagi bisnis perhotelan. Antara pariwisata dan bisnis
perhotelan mempunyai kaitan yang erat. Bisnis perhotelan merupakan salah satu
bisnis yang paling menggiurkan untuk dilakoni mengingat tingginya angka
kunjungan orang dari luar jogja. Tidak heran bila didekat daerah-daeral wisata
yang berpontesi banyak berdiri hotel-hotel yang menawarkan segala fasilitas-
fasilitas yang sangat memanjakan konsumen. Coba kita lihat salah satu kawasan
wisata yang paling banyak dikunjungi misalnya kawasan Malioboro. Disitu kita
akan melihat deretan hotel-hotel yang siap memuaskan konsumen. Banyaknya
hotel-hotel yang ada tentu akan menimbulkan persaingan antar hotel dalam
upayanya menarik konsumen agar menggunakan hotel tersebut. Setiap hotel tentu
mempunyat strategi pemasaran tersendiri agar hotelnya dapat menarik perhatian
konsumen.

Usaha jasa (hospitality) adalah suatu bisnis yang berkenaan dengan
penyediaan akomodasi tempat menginap dan restoran untuk makan dan minum
bagi tamu yang tinggal untuk sementara waktu (A.Yoeti, 1999 :163). Tamu yang
menginap dapat menikmati suatu kombinasi dari tiga produk utama suatu hotel.
vaitu kamar (akomodasi), makan (restorant) dan minum (bar), tergantung apa
yang akan ditawarkan pihak hotel. Melihat banyaknya jenis hotel para pelanggan
dapat bersikap selektif. Seleksi yang mereka lakukan didasarkan pada pemenuhan

kebutuhan dan keinginan mereka. Pilihan mereka didasarkan pada hal vang logis,




tergantung dari kualitas informasi yang diterimanya. dan persepsi mereka tentang
nilai tambah (va/ue-added) yang akan mereka terima.

Persepst hampir selalu merupakan motivasi yang kuat untuk dijadikan
sebagai dasar mengambil keputusan untuk membeli atau tidak. Dengan kata lain,
persepsi seseorang lebih banyak menentukan pilihan orang untuk menginap pada
suatu hotel tertentu. Bila ada sekelompok orang memiliki persepsi yang sama
tentang suatu hotel tertentu, maka dapat dikatakan bahwa hotel tersebut sebagai
suatu market position. Positioning itu sendiri dapat didefinisikan sebagai berikut:
(Kotler, 1997 : 262)

“Positioning adalah tindakan merancang penawaran dan citra perusahaan
sehingga menempati suatu posisi kompetitif yang berarti dan berbeda dalam
benak pelanggan sasarannya’.

Positioning akan menentukan konsumen dalam pengambilan keputusan
mereka. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan penyelesaian masalah
pada kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi
keinginan dan kebutuhannya.

Ada empat faktor yang mempengaruhi strategi penentuan positioning.
yaitu:

1. Pasar sasaran
Konsep penentuan posisi yang dipilih manajemen berdasarkan pada
kebutuhan konsumen.

2. Tahapan daur hidup produk



Tahapan daur hidup produk biasanya mempengaruhi peran dan pentingnya
komponen program pemasar yang berbeda.

3. Prioritas manajemen
Kriteria kinerja yang disusun untuk pasar sasaran juga mempengaruht strategi
penentuan posisi terseleksi.

4. Pengaruh sumber daya dan persaingan.
Kesediaan sumber daya dapat menjadi kendala bagi tindakan manajemen
dalam perencanaan program.

Dengan melihat betapa pentingnya kita mengetahui faktor yang
berpengaruh dalam positioning hotel, maka disini penulis sangat terdorong untuk
mengangkat permasalahan tersebut sebagai judul skripsi, yaitu:

“Analisis Positioning Hotel Novotel” (Studi kasus : Hotel Novotel,

Saphir, Garuda dan Quality di Jogjakarta).

1.2 Perumusan Masalah

Dewasa ini bisnis perhotelan semakin tumbuh dan berkembang di
Indonesia. Di banyak daerah jumlah tujuan (destinasi) pariwisata dan hotel
semakin bertambah diantaranya di Jogjakarta. Hotel dan bisnis pelayanan jasa
atau sejenisnya semakin tumbuh subur. Hotel Novotel merupakan Hotel bintang
empat yang reputable serta memiliki jaringan internasional (net working). Hotel
yang ada di Jogjakarta ini tidak hanya hotel Novotel saja, tetapi masih banyak

hotel lain, diantaranya Hotel Saphir, Hotel Garuda dan Hotel Quality yang




memiliki target pasar yaitu wisatawan manca dan domestik dan segmentasi
pasar yang sama yaitu kelas menengah ke atas.

Mereka satu sama lain bersaing untuk mendapatkan kepercayaan dari
konsumen. Berdasarkan latar belakang masalah tersebut diatas, maka penulis
merumuskan masalah sebagai berikut.

I. Dimanakah letak positioning Hotel Novotel diantara pesaingnya di

Jogjakarta.

8

Strategi pemasaran yang bagaimanakah vang tepat dengan kondisi

positioning hotel Novotel tersebut.

1.3 Batasan Masalah
l. Produk
Produk yang menjadi pusat perhatian utama peneliti adalah jasa hotel

yang terdiri dari kamar hotel dan fasilitas pendukung lainnya..

(8]

Positioning.

Posisi Hotel Novotel terhadap merek hotel Saphir, Garuda, dan Quality
berdasarkan dimensi kualitas dan dimensi harga atau ekonomi. Dimensi
tersebut dipilih karena dimensi tersebut bersifat sederhana dan dapat
mencerminkan alasan konsumen dalam menilai kualitas pelayanan hotel.
3. Variabel untuk membuat posisi.

1) Kualitas, terdiri dari :

{. Tangibles.




Yaitu meliputi fasilitas fisik. perlengkapan. dan sarana hotel.
Yang terdiri dari : lokasi yang strategis, fasilitas kamar yang
lengkap dan fasilitas diluar kamar (lobhv, club bar, rits restaura.

parkir dan kolam renang).

2. Reability.
Yaitu kemampuan dalam memberikan pelayanan dengan segera
dan memuaskan serta sesuai dengan yang telah di Janjikan. Yang
terdiri dari : kehandalan pelayanan dan kenyamanan penggunaan.

3. Responsiveness.
Yaitu keinginan staf untuk membantu para konsumen dan
memberikan pelayanan dengan tanggap. Yang terdiri dari
penyediaan service dan kemudahan penggunaan.

4. Assurance.
Yaitu mencakup kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat
dipercaya yang dimiliki staf, bebas dari bahaya, resiko ataupun
keragu-raguan.

3. Empathy.
Yaitu meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan,
komunikasi yang baik, dan perhatian tulus terhadap kebutuhan
konsumen.

. Harga

Harga adalah pengorbanan dalam satuan nilai mata uang untuk

mendapatkan barang atau jasa. Harga atau pricing yvang baik akan




sangat berpengaruh pada pembelian produk dan akan diminati banyak

konsumen.

1.4 Tujuan Penelitian

Tujuan diadakannya penelitian ini adalah untuk mengumpulkan data dan

informasi mengenai penilaian konsumen berdasarkan karakteristiknya terhadap

variabel bauran pemasaran yang berupa kualitas dan harga pada Hotel Novotel,

Saphir, Hotel Garuda, Hotel Quality, Adapun penelitian ini bertujuan :

[

o

1.5

1.

-

3.

Untuk mengetahui posisi Hotel Novotel dan peta persepsi konsumen dari
Hotel Novotel, Hotel Saphir, Hotel Garuda dan Hotel Quality.

Untuk mengetahui apakah terdapat perbedaan penilaian konsumen terhadap
kualitas dan harga untuk empat merek yaitu Hotel Novotel. Saphir, Garuda
dan Quality.

Untuk memberi saran tentang implementasi strategi pemasaran.

Manfaat Penelitian

Bagi peneliti untuk menambah pengetahuan teori dan praktek vang telah
diperoleh dari bangku kuliah kedalam dunia nyata. Serta memberi konstribusi
pengetahuan bagi peneliti pada khususnya dan masyarakat umum tentang
posisi Hotel di Jogjakarta.

Bagi perusahaan hasil penelitian dapat digunakan sebagai  bahan
pertimbangan dalam mengambil kebijakan tentang pemosisian produk.

Menambah informasi tentang penelitian di bidang pemasaran
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Dalam  melakukan penelitian, peneliti mencoba membaca dan
mempelajari hasil-hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian yang
dilakukan. Maksud dan tujuan adalah untuk menambah wawasan dan cakrawala.

“Anahists Positioning Ponsel Merek Nokia Di Jogjakarta™ oleh Cut
Meutia Dewi Fakultas Ekonomi Universitas [slam Indonesia tahun 2002
Dalam penelitian ini dibahas mengenai posisi ponsel merek Nokia terhadap
merek lain seperti Siemen, Ericson Samsung dan Motorolla di tinjau dari dimensi
kualitas dan dimensi promosi. Analisis yang digunakan adalah analisis map
perception. Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa posisi ponsel merek
Nokia berada paling tinggi kemudian ponsel merek Siemen. Samsung, Ericson
dan Motorolla.

“Analisis Positioning Produk Kartu Prabayar Telpon Sel GSM Simpati,
Mentari dan Pro XL dalam percepsi konsumen”™ oleh Akhmal Pasha Fakultas
Ekonomi Universitas Islam Indonesia tahun 2002. Penelitian ini dibahas
mengenai posisi posisi produk kartu pra-bayar telpon sel GSM Simpati, Mentari
dan Pro XL ditinjau dari dimensi kualitas dan dimensi harga. Analisis yang
digunakan adalah analisis map perception yang menggunakan software
MDPREF. Dari yang diperoleh dalam penelitian ini menyimpulkan posisi produk

kartu prabayar simpati lebih tinggi, kemudian Mentari dan Pro XL .



2.2 Landasan Teori
2.2.1 Pengertian Manajemen dan Pemasaran
Manajemen dapat diartikan sebagai proses perencanaan. pengorganisasian,
kepemimpinan, dan pengendalian sumberdaya organisasi untuk mencapai suatu
tujuan yang efisien dan efektif melalui kegiatan orang lain. Sumberdaya
organisasi yang dimaksud disini adalah modal, keahlian, teknologi, informasi dan
tenaga kerja. Beberapa ahli mengungkapkan definisinva mengenai pengertian
manajemen dan pemasaran yang antara lain adalah:
Menurut Williem J.Stanton ( Dharmmessta,1996:10 )
“Sistem  keseluruhan  dari  kegiatan usaha vang di tujukan
untukmerencanakan, menentukan  harga, mempromosikan.  dan
mendrisbusikan barang dan jasa dan dapat memuaskan kebutuhan kepada
pembeli yang ada maupun kepada pembeli yang potensial”.
Menurut Kotler ( 1997: 8 )
“Suatu proses sosial, dan manajerial yang didalamnya individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain™.
Jadi, pemasaran merupakan suatu system dari kegiatan-kegiatan yang
saling berhubungan, ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan, mendistribusikan barang dan jasa kepada kelompok pembeli.

Kegiatan pemasaran tersebut menjadi dasar pemikiran dari kegiatan-kegiatan



pemasaran. Dasar pemikiran pemasaran dimulai dari kebutuhan dan keinginan
manusia sebagai hasrat akan pemuas kebutuhan yang spesifik dan keinginan akan
produk yang spesifik yang didukung oleh kemampuan dan kesediaan untuk
membelinya. Kemudian orang memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka
dengan produk. Produk atau penawaran terdiri dari barang fisik, jasa dan
gagasan. Pelanggan memilih diantara banyak produk vang dapat memuaskan
kebutuhan dan keinginan mereka dengan produk-produk atau penawaran terdirt
dari barang fisik, jasa dan gagasan. Pelanggan memilih diantara banyak produk
yang dapat memuaskan kebutuhannya dengan nilai, buaya. kepuasan dari produk.
Untuk memperoleh produk dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan memulai
pertukaran dan transaksi. Oleh karena itu perlu adanya hubungan dan jaringan
bisnis dengan lainnya. Kemudian semua produk tersebut dijual dipasar
didalamnya terdapat pemasar dan calon pembeli. Gambar 2.1 menunjukkan
konsep inti pemasaran.

Gambar 2.1,
Konsep Inti Pemasaran
Sumber : Kotler (1997:8)

Produk

Kebutuhan, Produk Pertukaran
keinginan, barang, barang, dan
dan jasa dan jasa dan transaksi
permintaan gagasan gagasan
Pemasar, Pasar Hubungan
Calon Jaringan
Pembeli




Kegiatan-kegiatan di dalam pemasaran, semuanya ditujukan untuk
memberikan kepuasan baik penjual maupun pembeli. Timbulnya kegiatan
pemasaran mempunyai hubungan yang erat dengan perencanaan yang matang
guna mencapal apa yang menjadi tujuan utama. Untuk itu diperlukan suatu
manajemen pemasaran. Pemasaran terjadi apabila sekurang-kurangnya satu pihak
dari pertukaran potensial memikirkan cara untuk mendapatkan tanggapan dari
pihak lain sesuai dengan yang dikehendaki. Definisi manajemen pemasaran yang
disetujui oleh Asosiasi pemasaran Amerika ( Kotler, 1997 : 13 ).

“Proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga,

promosi serta gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran

yang memuaskan tujuan-tujuan individu dan organisasi”.
Dari definisi diatas diketahui bahwa manajemen pemasaran merupakan proses
vang melibatkan analisa, perencanaan. pelaksanaan, dan pengolahan vang
meliputi barang, jasa, dan gagasan yang tergantung pada pertukaran dengan
tujuan menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang terlibat.

Manajemen pemasaran pada dasarnya merupakan manajemen permintaan
yang tugasnya adalah untuk mempengaruhi tigkat, dan komposisi permintaan
sehingga akan organisasi dalam mencapai tujuannya. Manajemen pemasaran juga
mengelola permintaan dengan melaksanakan riset pemasaran, perencanaan,
pelaksanaan, dan pengendalian. Dalam perencanaan pasar, pemasar harus
memutuskan pasar sasaran, posisi produk dan pasar. pengembangan produk,
penetapan harga, saluran distribusi. distribusi fisik, komunikasi dan promosi.

( Kotler, 1997: 14).



2.2.2 Konsep Pemasaran

Konsep pemasaran mengajarkan bahwa kegiatan pemasaran suatu
perusahaan harus dimulai dengan usaha mengenal dan merumuskan keinginan
dan kebutuhan konsumen, sehingga perusahaan harus bias merumuskan dan
menyusun suatu kombinasi dari kebijaksanaan produk, harga promosi. dan
distribusi setepat-tepatnya agar kebutuhan konsumen dapat terpenubhi..

Dalam pelaksanaan kegiatan pemasaran tersebut harus didasarkan oleh
falsafah pemasaran yang efisien, efektif dan bertanggung jawab sosial, serta
dipikirkan dengan matang. Untuk itu suatu organisasi dalam melaksanakan
kegiatan pemasarannya dapat memilih salah satu dari lima konsep persaingan
yang ada. Salah satunya adalah konsep pemasaran.

Konsep pemasaran merupakan falsafah manajemen pemasaran yang
berkeyakinan bahwa pencapaian sasaran organisasi tergantung pada penentuan
kebutuhan dan keinginan pasar sasaran organisasi tergantung pada penentuan
kebutuhan dan keinginan pasar sasaran dan penyampaian kepuasan yang
didambakan itu lebih efektif dan efisien ketimbang pesaing ( Kotler dan
Amstrong, 1997: 15). Konsep pemasaran juga merupakan sebuah falsafah bisnis
yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat
ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan (Dharmmesta, 1996:
17). Definisi tersebut mempunyai konsekuensi bahwa semua kegiatan perusahaan
termasuk produksi, teknik, keuangan, kemudian memuaskan kebutuhan tersebut

dengan mendapatkan laba yang layak dalam jangka panjang.




Dalam konsep pemasaran dinyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan
organisasi adalah dengan menjadi lebih efektif dari pada para pesaing dalam
memadukan kegiatan pemasaran guna menetapkan dan memuaskan kebutuhan
dan keinginan pasar sasaran. Karena itu, konsep pemasaran bersandar pada empat
pilar yaitu pasar sasaran, kebutuhan pelanggan, pemasaran terpadu. dan
profitabilitas. Konsep pemasaran merupakan konsep yang berbeda dengan konsep
penjualan. Konsep penjualan menganut pandangan dari dalam ke luar. Konsep ini
dimulai dengan memusatkan perhatian pada produk perusahaan yang ada, dan
menuntut penjualan dan promosi yang gencar untuk menghasilkan penjualan
yang mendatangkan laba. Sedangkan konsep pemasaran menganut pandangan
dari luar kedalam. Konsep ini dimulai dengan memusatkan perhatian penuh pada
kebutuhan pelanggan, memadukan semua kegiatan yang akan mempengaruhi
pelanggan, dan menghasilkan laba melalui pemuasan pelanggan.

2.2.3 Pemasaran jasa

Jasa sering di pandang sebagai suatu fenomena yang rumit. Kata jasa itu
sendiri mempunyai banyak arti, dari mulai pelayanan (personal service) sampat
jasa sebagai suatu produk. Sejauh ini sudah banyak pakar pemasaran jasa yang
telah berusaha mendefinisikan pengertian jasa.

Adapun definisi jasa menurut Philip Kotler (1994: 464) adalah sebagai
berikut:

“A sevice is any act or performance that one party can offer to another

that is essentially intangible and does not result in the ownership of

anything. It's production may not be tied 1o physical product .



Selanjutnya menurut A. Zethaml and Mary Jo Bitner (1996: 44)
memberikan batasan tentang tentang service (jasa) sebagai berikut:

“Service is all economic activities whose output is not phsyeal product or

construction is generally consumed at that time it is produced. and

provides added value in form (such as convenience, amusment comfort

and health) .

Dari berbagai definisi diatas, dapat dikatakan Jasa atau pelayanan
merupakan suatau kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih
dapat dirasakan dari pada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif
dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut.dalam strategi pemasaran, definisi jasa
harus diamati dengan baik. karena pengertiannya sangat berbeda dengan produk
berupa barang. Kondisi dan cepat lambatnya pertumbuhan jasa akan sangat
tergantung pada penilaian pelanggan terhadap kinerja (penampilan) yang
ditawarkan oleh pihak produsen.

2.2.4 Karakteristik jasa
Menurut Philip Kotler (1997 : 277 ) karakteristik jasa dapat diuraikan

sebagai berikut:

1. Intangible ( tidak berwujud )
Suatu jasa mempunyai sifat tidak berwujud, tidak dapat dirasakan pada

waktu bersamaan dan dinikmati sebelum dibeli oleh konsumen.
2. Inseparability (tidak dapat dipisahkan)
Pada umumnya jasa yang diproduksi (dihasilkan) dan dirasakan pada

waktu bersamaan dan apabila dikehendaki oleh seseorang untuk
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diserahkan pada pihak lainnya, maka dia akan tetap merupakan bagian

darti jasa tersebut.

3. Variability (bervariasi)
Jasa seanantiasa mengalami perubahan, tergantung dari siapa penyedia

Jasa , penerima jasa dan dimana jasa tersebut diberikan.

4. Perishability (tidak tahan lama)
Daya tahan suatau jasa tergantung suatu situasi yang diciptakan oleh

berbagai factor.

2.2.5 Kualitas pelayanan

Kualitas adalah sebuah kata yang baik bagi penyedia jasa merupakan
sesuatu yang harus dikerjakan dengan baik. Aplikasi kualitas sebagai sifat dari
penampilan produk atau kinerja merupakan bagian strategi perusahaan dalam
rangka meraih keunggulan yang berkesinambungan, baik sebagai pemimpin pasar
ataupun sebagai strategi untuk terus tumbuh. Keunggulan suatu produk jasa
adalah tergantung dari kualitas yang diperlihatkan oleh jasa tersebut, apakah
sudah sesuiai dengan keinginan pelanggan. Philip Kotler (1994: 465) membagi

macam-macam jasa sebagai berikut:
[. Barang berwujud murni.

Disini hanya terdiri dari barang berwujud sepertio sabun. pasta gigi. Tidak

ada jasa yang menyertai produk tersebut.

2. Barang berwujud disertai jasa.
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Disini terdiri dari barang berwujud yang disertai dengan satu atau lebih

Jasa untuk mempertinggi daya tarik pelanggan.
Campuran

Disini terdiri dari dan jasa dengan proporsi yang sama.
Jasa utama yang disertai barang dan jasa tambahan

Disini terdiri dari jasa utama dengan jasa tambahan dan barang

pelengkap.
Jasa murni
Disini hanya terdiri dari jasa.

Akibat dari adanya macam-macam jasa ini, maka sulit untuk

menyamaratakan jasa, kecuali dengan pembedaan lebih lanjut, vaitu :

1.

Berdasarkan basis peralatan/basis orang

Contohnya: Pencuci mobil otomatis, mesin berjalan, Jjasa akuntansi.
Kehadiran Klien

Contohnya: Pada pembedahan otak, pasien harus hadir, potong rambut
Kebutuhan bisnis

Contohnya: Dokter akan menetapkan harga yang berbeda untuk pasien

perorangan dan kelompok karyawan perusahaan.

Penyedia jasa berbeda dalam sasaranya (laba atau nirlaba) dan

kepemilikan (swasta atau publik).




2.2.6 Mengelola kualitas jasa

Suatu cara perusahaan jasa untuk tetap dapat unggul bersaing adalah
memberikan jasa yang lebih tinggi kualitasnya dari para pesaing secara konsisten.
Harapan pelanggan terbentuk dari masa lalunya, pembicaraan dari mulut ke
mulut serta promosi yang dilakukan oleh perusahaan jasa, kemudian

dibandingkan.

Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1991: 240) membentuk model kualitas
Jasa yang menyoroti syarat-syarat utama untuk memberikan kualitas jasa yang
diharapkan. Adapun model dibawah ini mengidentifikasikan lima kesenjangan

yang mengakibatkan kegagalan penyampaian jasa, vaitu:

I. Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen.
Manajemen tidak selalu memahami benar apa yang menjadi keinginan

pelanggan.

[AY]

Kesenjangan antara persepsi manajemen dan spesifikasi kualitas jasa.
Manajemen mungkin benar dalam memahami keinginan pelanggan,
tetapi tidak menetapkan standar pelaksanaan yang spesifik.

3. Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian. Para
personel mungkin tidak terlatih baik dan tidak mampu memenuhi
standar.

4. Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal,

Harapan konsumen dipengaruhi oleh pernyataan yang dibuat wakil-

wakil dan iklan perusahaan.
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Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan. Terjadi
bila konsumen mengukur kinerja perusahaan dengan cara yang berbeda
dan memiliki persepsi yang keliru mengenai kualitas jasa.

Menurut Berry, terdapat lima determinan kualitas Jasa yang dapat

dirincikan sebagai berikut: (Philip Kotler 1994:561)

S

Kehandalan (refiability): kemampuan untuk melaksakan jasa yang
dijanjikan tepat dan terpercaya

Kereponsifan (responsiveness): kemauan untuk membantu pelanggan
dan memberikan jasa dengan cepat atau ketanggapan.

Keyakinan (confidence): pengetahuan dan kesopanan karyawan serta
kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan
atau “assurance”

Empati (¢emphaty): syarat untuk peduli, membari perhatian pribadi bagi
pelanggan.

Berwujud (/angibility). penampilan fisik, peralatan fasilitas fisik.

peralatan, personel, dan media komunikasi.

Perusahaan jasa yang dikelola dengan sangat baik memilki sejumlah persamaan,

diantaranya adalah (Philip Kotler 1994 : 561):

l.

Konsep strategis :

Perusahaan jasa ternama memilki pengertian vang jelas mengenai
pelanggan sasaran dan kebutuhan pelanggan yang akan mereka
puaskan. Untuk itu dikembangkan strategi khusus untuk memuaskan

kebutuhan ini yang menghasilkan kesetiaan pelanggan.
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Sejarah komitmen kualitas manajemen puncak
Tidak hanya melihat pada prestasi keuangan bulanan, melainkan juga

pada kinerja jasa.

(98]

Penerapan standar tinggi:
Penyedia jasa terbaik menetapkan standar kualitas Jasa yang tinggi,
antara lain berupa kecepatan respon terhadap keluhan pelanggan,

ketepatan

4. Sistem untuk memonitor kinerja jasa:

Secara rutin memeriksa kinerja jasa perusahan maupun pesaingnya.

5. Sistem untuk memuaskan keluhan pelanggan:

Menanggapi keluhan pelanggan dengan cepat dan ramah

6. Memuaskan karyawan sama seperti pelanggan:
Percaya bahwa hubungan karyawan akan maencerminkan hubungan.
Manajemen menjalankan pemasaran internal dan menciptakan
lingkungan yang mendukung dan menghargai prestasi pelayanan
karyawan yang baik. Secara teratur manajemen memeriksa kepuasan

karyawan akan pekerjaannya.

2.2.7 Strategi Pemasaran

Kegiatan pemasaran yang dilakukan suatu organisasi haruslah
direncanakan terlebih dahulu supaya apa yang menjadi tujuan organisasi tersebut
dapat tercapai dan tepat pada sasaran. Untuk itu diperlukan suatu strategi

pemasaran yang tepat, karena keberhasilan suatu perusahaan dalam kegiatan



pemasaran pada waktu sekarang dan yang akan dating sangat bergantung pada
strategi pemasaran yang ditempuh oleh perusahaan itu sendiri.

Strategi perusahaan dari setiap perusahaan merupakan suatu rencana
keseluruhan untuk mencapai tujuan. Penentuan strategi ini dapat dilakukan oleh
manajer pemasaran dengan membuat tiga macam keputusan, yaitu : (Dharmmesta
dan irawan, 1990 :70)

I. Konsumen manakah yang akan dituju?

2. Kepuasan seperti apakah yang diinginkan oleh konsumen tersebut?

3. Marketing mix seperti apakah yang dipakai untuk memberikan kepuasan
kepada konsumen tersebut?

Ketiga elemen tersebut sangat menentukan arah dari Strategi pemasaran

perusahaan. Strategi tersebut merupakan rencana Jangka panjang yang digunakan

sebagai pedoman bagi kegiatan-kegiatan personalia pemasaran. Dalam strategi

pemasaran juga perlu memperhatikan berbagai macam faktor lingkungan (seperti

demografi, kondisi perekonomian, sosial dan kebudayaan, politik dan hokum,

teknologi, serta persaingan) dan kekuata serta kelemahan organisasi.

Menurut Tull dan Kahle (1990), (Tjiptono, 1999:6) definisi strategi
pemasaran adalah sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai
fujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang
berkesinambungan melalui pasar sasaran tersebut. Strategi pemasaran juga
didefinisikan sebagai analisis strategi pengembangan dan pelaksanaan kegiatan
dalam pemilihan strategi pasar sasaran produk pada tiap unit bisnis, penetapan

tujuan pemasaran dan pengembangan, pelaksanaan serta pengelolaan strategi
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program pemasaran penentuan posisi pasar yang dirancang untuk memenuhi
konsumen pasar sasaran (Cravens, 1996: 150),

Pada dasarnya strategi pemasaran terdiri dari strategi spesifik untuk pasar
sasaran, penentuan posisi produk, bauran pemasaran dan tingkat pengeluaran
pemasaran. Strategi pemasaran juga memberikan arah dalam kaitannya dengan
variabel-variabel seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, positioning,
elemen bauran pemasaran, dan biaya bauran pemasaran. Strategi pemasaran
merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan arah pada semua
fungsi manajemen suatu organisasi.

2.2.8. Strategi STP (Segmenting, Targeting, Positioning)

Kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu organisasi haruslah
pemasaran yang terarah, yang telah direncanakan secara matang sesuai dengan
strategi yang telah dibuat agar sampai pada konsumen yang diharapkan dan
sesuai dengan tujuan yang diinginkan, serta dapat memenuhi salah satu
kebutuhan konsumen dan juga memberikan kepuasan terhadap para konsumen.
Oleh karena itu, dalam pemasaran terarah meliputi tiga tahap yang harus
dilakukan guna mencapai tujuan yang diharapkan. Tiga langkah besar itu dikenal
dengan istilah pasar STP yaitu segmenting, targeting, dan positioning pasar

(Kotler dan Armstrong, 1997 :299) yaitu :

I. Segmentasi pasar
Adalah membagi pasar menjadi kelompok pembeli yang terbedakan dengan
kebutuhan, karakteristik atau tingkah laku berbeda yang mungkin

membutuhkan produk atau bauran pemasaran terpiasah




2. Menargetkan Pasar
Adalah proses menevaluasi daya tarik setiap segmen pasar dan memilih satu

atau beberapa segmen pasar untuk dimasuki.

3. Memposisikan Produk
Adalah mengatur suatu produk agar menduduki tempat yang jelas, berbeda
dibenak konsumen sasaran serta menetapkan pemosisian bersaing bagi

produk dan bauran pemasaran yang terinci.

Ketiga srategi tersebut merupakan salah satu bagian dari kegiatan strategi
pemasaran yang dianggap mempunyai peranan yang penting didalam
keberhasilan kegiatan pemasaran yang dilakukan. Ketiga aktivitas tersebut
sangat erat hubungannya, ketiganya sangat melengkapindan terkait satu sama
lain, seperti dikemukakan oleh Hermawan Kartajaya (H Kertajaya dalam R

kasali, 1998: 70).

“ Segmenting dan targeting erat hubungannya dan saling terkait satu sama
lain. Sedangkan elemen ketiga dari strategi pemasaran yang sangat penting
adalah posisioning, yakni cara menempatkan diri agar dipersepsi orang yang
ada dipasar yang akan dituju.”

Hubungan dari ketiga langkah pokok dalam kegiatan pemasaran pada
gambar 2.2 menunjukkan langkah-langkah dalam segmentasi pasar penentuan

sasaran dan penentuan posisi.




Gambar 2.2
Langkah-langkah dalam Segmentasi Pasar
Penentuan Sasaran dan Penentuan Posisi

Sumber : Kotler, 1997 :29

Segmen Pasar Penentuan sasaran Penentuan posisi
1. Mengidentifika pasar pasar:
sikan variabel 1. Mengevaluasi 1. Mengidentifikasi
segmentasi dan daya tarik konsep penentuan
mensegmentasi masing- posisi yang
pasar masing memungkinkan
2. Mengembangk segmentasi bagi masing-
an gambar 2. Memilih masing segmen
segmen yang segmen sasaran
dihasilkan (segmen- 2. Memilih,
segmen) mengembangkan
sasaran dan
mengkonsumsikan

konsep penentuan
postsi yang dipilih

2.2.8.1 Segmentasi Pasar (Segmenting)

Pada dasarnyasegmentasi pasar merupakan proses membagi pasar
keseluruhan suatu produk atau jasa yang bersifat heterogen kedalam beberapa
segmen, dimana masing-masing segmennya cenderung bersifat homogen dalam
segala aspek. Pemasar memandang suatu pasar tertentu terdiri dari banyak
kegiatan yang lebih kecil yang masing-masing bagian memiliki karakteristik
tertentu yang sama. Oleh karena itu, segmentasi merupakan proses identifikasi
yang bertujuan untuk mendapatkan pembeli dalam keseluruhan pasar. Untuk
lebuh jelasnya dapat dilihat definisi segmentasi pasar sebagai berikut

(Dharmmesta dan Irawan, 1990: 89)



“Kegiatan membagi-bagi pasar yang bersifat heterogen dari suatu produk

ke dalam satuan-satuan pasar (segmen pasar) yang bersifat homogen™.

Jadi perusahaan membagi pasarnya kedalam segmen-segmen pasar tertentu

dimana masing-masing segmen tersebut bersi fat homogen.

Dalam segmentasi pasar manajemen harus memiliki kreteria tertentu agar

menempatkannya dalam posisi yang lebih baik. Adapun dasar-dasar yang dapat

dipakai untuk segmentasi pasar adalah:

I

[N

Faktor demografi, seperti : umur, kepadatan penduduk, jenis kelamin,
agama, kesukuan, pendidikan, dan sebagainya.

Tingkat penghasilan.

Faktor sosiologis, seperti : kelompok budaya, kelas-kelas sosial, dan
sebagainya.

Faktor psikologis/psikografis, seperti : kepribadian, sikap, manfaat produk
yang diinginkan, dan sebagainya.

Faktor Ageograﬁs, seperti : daerah sejuk, daerah panas (pantai), dan

sebagainya.

Sedangkan faktor yang harus dipertimbangkan untuk menunjang usaha

segmentasi pasar secara efektif adalah :

I

o

Measurability, yaitu tingkat informasi yang ada mengenai sifat-sifat pembeli
sejauh mana sifat tersebut dapat diukur.
Accessibility, yaitu tingkat dimana perusahaan itu secara efektif memusatkan

pada segmen yang telah dipilih.




3. Substantiality, vaitu suatu tingkat dimana segmen itu luas dan cukup
menguntungkan untuk melakukan kegiatan pemasaran tersendiri.

Segmen pasar dapat dibentuk dengan banyak cara. salah satunya
menggunakan pola segmentasi pasar dengan melakukan pembedaan segmen
preferensi. Terdapat tiga pola yang berbeda (Kotler, 1997: 69) vaitu:

I. Preferensi homogen.
Pola segmentasi yang menunjukkan suatu pasar dimana semua konsumen
secara kasar memiliki preferensi yang sama. Pasar tidak menunjukkan

segmen alami.
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Preferensi terbesar
Pola segmentasi yang menunjukkan konsumen sangat beragam dalam
preferensinya.
3. Preferensi kelompok

Pola segmentasi yang menunjukkan kelompok-kelompok preferensi yang

berbeda yang disebut segmen pasar alami.

Agar dapat bermanfaat secara maksimal., maka segmen-segmen pasar

harus memenuhi lima karakteristik berikut ( Tjiptono, 1999: 74) :
[ Dapat diukur (Measurable)

Ukuran daya beli dan profil segmen harus dapat diukur.

!\)

Besar (Substansial)
Segmen harus cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani.
3. Dapat dijangkau (Accesible)

Segmen dapat dijangkau dan dilayani secara efektif.




4. Dapat dibedakan (Differentiable)
Segmen-segmen dapat dipisah-pisahkan secara konseptual dan memberikan
tanggapan yang berbeda terhadap unsure dan program bauran pemasaran
yang berlainan.

5. Dapat diambil tindakan (Actionable)
Program yang efektif dapat dirumuskan untuk menarik dan melayani segmen
yang bersangkutan.

2.2.8.2 Penentuan Pasar Sasaran (1argeting)

Setelah mengidentifikasi peluang segmen pasar, maka pemasar harus
mengevaluasi beragam segmen dan memutuskan berapa banyak dan yang mana
yang akan dibidik. Untuk itu dilakukan strategi penentuan pasar sasaran (market
targeting). Pasar sasaran merupakan kumpulan pembeli dengan kebutuhan atau
karakteristik serupa yang akan dilayani oleh perusahaan.

Dalam menentukan pasar sasaran, terdapat tiga alternatif strategi yang
dapat digunakan untuk memilth pasar yang dituju (dalam menghadapi
heterogenitas pasar) (Dharmmesta dan Irawan, 1990 :91), yaitu:

L. Undifferentiated Marketing
Perusahaan berusaha meninjau pasar secara keseluruhan, memusatkan
pada kesamaan-kesamaan dalam kebutuhan konsumen dan bukan pada
segmen pasar yang berbeda dengan kebutuhan konsumen yang berbeda pula.
Strategi ini mengembangkan produk tunggal yang dapat memenuhi keinginan

semua orang. Pasar yang dituju bersifat missal, maka teknik pemasaran



digunakan juga bersifat missal. Strategi ini ditujukan untuk segmen terbesar

yang ada dipasar.

]

Differentiated Marketing

Perusahaan mengdentifikasi kelompok-kelompok pembeli tertentu
(segmen pasar) dengan membagi pasar dalam dua kelompok atau lebih.
Strategi membentuk produk dan program pemasaran yang berbeda-beda
untuk masing-masing segmen.

3. Concentrated Marketing
Perusahaan memusatkan usaha pemasarannya pada satu atau beberapa
kelompok pembeli saja. Biasanya dilakukan oleh perusahaan yvang tidak
berhasil melayani banyak kelompok pembeli.
2.2.8.3 Penentuan Posisi (Positioning)

Langkah strategi selanjutnya setelah penentuan pasar sasaran adalah
strategi - positioning. Positioning merupakan strategi yang vyang berusaha
menciptakan perbedaan yang unik dalam benak pelanggan sasaran, sehingga
terbentuk citra merek atau produk yang lebih unggul dibandingkan merek atau
produk lain.

Posisi produk adalah cara produk ditempatkan oleh konsumen berdasar
beberapa atribut penting atau tempat yang diduduki produk dalam ingatan
konsumen ketika dibandingkan dengan produk lain. (Kotler dan Armstrong, 1997
:335). Dewasa ini positioning sangat penting karena membanjirnya banyak
produk dan merek sehingga perusahaan perlu menempatkan produknya dalam

posisi ideal ketika dihadapkan dengan produk pesaing. Konsumen vang dibanjiri




informasi mengenai produk dan jasa tidak mungkin mengevaluasi setiap produk
ketika akan membeli. Konsumen biasanya menyederhanakan keputusan beli
dengan jalan meranking produk dalam benak mereka berdasar kesan, persepsi,
preferensi, maupun perasaan yang mereka ingat.
Penentuan posisi (positioning) dinyatakan sebagai berikut : (Kasali, R,

1998: 506) :

“Positioning is not what you do to produck, it is what you do to the mind of

the prospect” (Positioning bukan sesuatu yang anda lakukan terhadap produk

melainkan sesuatu yang anda lakukan terhadap otak calon pelanggan).

Sedangkan pengertian penentuan posisi (positioning) itu sendiri menurut

Philip Kotler (1997 :526) :

“Tindakan merancang penawaran dan citra perusahaannsehingga menempati

suatu posisi kompetitif yang berarti dan berbeda dalam benak pelanggan

sasarannya’”.
Jadi memposisikan suatu produk ke konsumen memegang peranan yang sangat
penting disamping proses bauran pemasaran dan pemilihan segmen serta pasar
sasaran. Semua kegiatan tersebut akan mempengaruhi keberhasilan suatu
pemasaran produk baik jasa maupun barang. Tetapi untuk mengembangkan
strategi posisi suatu produk harus menunjukkan penawaran yang berbeda dengan
produk lain meskipun demikian tidak semua perbedaan bias dikembangkan. Tiap
perbedaan memiliki potensi untuk menciptakan biaya bagi perusahaan dan

manfaat bagi pelanggan. Perbedaan bisa dikembangkan jika memenuhi syarat:
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Penting, perbedaan memberikan manfaat bernilai tinggi baik cukup
banyak pembeli.

Unik, perbedaan tidak ditawarkan oleh siapapun atau ditawarkan secara
lebih tersendiri oleh perusahaan.

Unggul, perbedaan ini unggul dibandingkan cara lain untuk mendapatkan
manfaat yang sama.

Dapat dikomunikasikan, perbedaan ini dapat dikomunikasikan dan
diterima baik oleh konsumen.

Mendahului, perbedaan ini tidak mudah ditiru oleh pesaing.

Terjangkau, konsumen mampu membeli produk dengan perbedaan
tersebut.

Menguntungkan,  perusahaan  memperoleh  keuntungan dengan
memperkenalkan perbedaan tersebut.

Dalam pemosisian produk, pemasar harus memperhatikan beberapa hal

berkaitan dengan positioning, yaitu harus memahami betul mengenai penentuan

posisi suatu produk. Hal yang harus diperhatikan : (Kasali, R, 1998 :527 ):

[

Positioning adalah bersifat dinamis

Positioning harus terus-menerus dievaluasi, dikembangkan, dipelihara,
dan dibesarkan. Hal ini karena persepsi konsumen terhadap suatu
produk/merk/nama bersifat relative terhadap struktur pasar/persaingan.

Positioning produk akan berubah jika keadaan didalam pasar berubah.
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Positioning berhubungan dengan even marketing.

Positioning berhubungan dengan citra dibenak konsumen maka pemasar
Juga harus mengembangkan strategi pemasaran melalui event marketing
yang sesuai dengan karakter produk tersebut.

Positioning berhubungan dengan atribut produk

Dalam positioning, atribut-atribut produk merupakan faktor yang penting
karena konsumen dalam membeli suatu produk pada dasarnya tidak
membeli produk melainkan mengkombinasikan produk yang ada.
Positioning harus memberi arti dan harus penting bagi konsumen.
Seorang marketer sebelum melakukan positioning harus mencari tahu
atribut yang dikombinasikan harus mengandung arti.

Atribut yang dipilih harus unik

Selain unik atribut yang hendak ditonjolkan harus dapat dibedakan
dengan yang sudah dimiliki pesaing.

Positioning harus diungkapkan dalam bentuk suatu pemyataan

Pernyataan yang dibuat selain memuat atribut-atribut penting bagi
konsumen, harus dinyatakan dengan mudah, enak didengar, dan dapat
menentukan posisi. Agar tidak menghadapi resiko ketidak percayaan dan
kehilangan dipercaya.

Kesalahan-kesalahan yang utama yang perlu dihindari oleh pemasar

dalam menentukan posisi yang jelas, yaitu : Kotler, 1997, (Kasali. R: 543):

I

Penentuan posisi yang kurang (under positioning)

2. Penentuan posisi yang berlebihan (over positioning)
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3. Penentuan posisi yang membingungkan (confused positioning)
4. Penentuan posisi yang meragukan (doubtful positioning).
2.2.9. Penetapan Posisi Pasar

Konsep penentuan atau penetapan posisi suatu produk menggambarkan
persepsi atau asosiasi yang diinginkan manajemen dari pembeli pasar sasaran
terhadap perusahaan atau produknya. Didalam konsep penentuan posisi harus
berhubungan dengan kebutuhan dan keinginan pembeli. Konsep ini bersifat
fungsional, simbolis, atau eksperiensial (berdasarkan pengalaman). Untuk itu
diperlukan suatu strategi pemosisian dan strategi pemosisian ulang, jika terjadi
sesuatu hal.

Strategi penentuan posisi suatu produk dapat dijelaskan dengan konsep
penentuan posisi (positioning concept) manajemen memilih produk (merk) yang
bearti, yang diperoleh dari kebutuhan pembeli dalam pasar sasaran.

Strategi penentuan posisi (Positioning Strategies) merupakan kombinasi
tindakan pemasaran, yang digunakan untuk menggambarkan konsep penentuan
posisi perusahaan kepada pembeli yang dituju. Strategi ini meliputi produk fisik,
Jasa pendukung, saluran distribusi, harga, dan kegiatan promosi. Posisi merk
ditentukan oleh persepsi pembeli terhadap strategi penentuan posisi perusahaan
(dan persepsi strategi pesaing). Penentuan posist berfokus pada seluruh
perusahaan, bauran produk, lini produk khusus, atau merk tertentu. walaupun
penentuan posisi ini sering berpusat pada tingkatan merk saja. Efektifitas

penentuan posist (Positioning Iiffectiveness) melihat pada bagaimana manajemen
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mencapai tujuan dalam pasar sasaran. Gambar 23 menunjukkan proses

penentuan posisi.

Gambar 2.3
Proses Penentuan Posisi

Sumber : Cravens (1996 :264)

Konsep penentuan Posisi Arti
Produk (Merk) berasal dari
kebutuhan pembeli terdapat di
pasar sasaran

Posisi manajemen ingin di Strategi penentuan posisi
capai pada pasar sasaran Kombinasi tindakan pemasaran
Efektifitas Penentuan Posisi Pasar digunakan untuk
perluasan dimana tujuan Sasaran menggambarkan konsep
penentuan untuk sasaran penentuan posisi
pembeli

Penentuan posisi merk
penentuan posisi merk oleh
para pembeli di pasar sasaran

2.2.9.1 Strategi Positioning

Strategi  positioning merupakan strategi vang berusaha menciptakan
diferensiasi yang unik dalam benak pelanggan sasaran, sehingga terbentuk citra
(image) merk atau produk yang lebih unggul dibandingkan merk/produk pesaing.
Selain ditentukan oleh persepsi pelanggannya sendiri, posisi atau citra sebuah
perusahaan dipengaruhi oleh para pesaing dan pelanggan mereka.

Bagi perusahaan yang ingin mencapai apa vang menjadi tujuan dalam

melakukan positioning, perusahaan harus memiliki trik-trik ataupun strategi
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untuk mencapai tujuan tersebut. Adapun tujuan strategi positioning adalah
(Crask and Stout, 1990: 352)

I. Membedakan merk dari kompetitornya dengan atribut-atributnya, atau
manfaat yang dipandang penting oleh target segmen.

2. Untuk memposisikan produk sehingga dapat menyampaikan beberapa hal
pokok kepada para pelanggan, yaitu what vou stand Jor, what are you,
dan how you would like customers to evaluate you.

Dalam melakukan positioning, terdapat tujuh pendekatan yang dapat
digunakan, yaitu : (Tjiptono, 1997: 110)
I, Positioning berdasarkan atribut
Positioning dengan jalan mengasosiasikan suatu produk den gan atribut

tertentu, karakteristik khusus, atau dengan manfaat bagi pelan ggan.

[N

Positioning berdasarkan harga dan kualitas (price and quality positioning)
Positioning yang berusaha menciptakan kesan/citra berkualitas tinggi lewat

harga tinggi atau sebaliknya menekankan harga murah sebagai indikator nilai.

3. Positioning yang dilandasi aspek penggunaan atau aplikasi (use application
positioning)
Positioning dengan menghubungkan produk dengan suatu kegunaan atau
penerapan.

4. Positioning berdasarkan pemakaian produk (user positioning)

Positioning yang mengaitkan produk dengan kepribadian atau type pemakai.

5. Positioning berdasarkan kelas produk tertentu (produk class positioning)
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Positioning yang menghubungkan produk dengan produk lain dalam kelas
produk yang serupa
6. Positioning berkenaan dengan pesaing (compelitor positioning)

Positioning yang berkaitan dengan posisi persaingan terhadap pesaing utama.

7. Positioning berdasarkan manfaat (benefit positioning)
Positioning yang menghubungkan produk dengan manfaat khusus bagi

pelanggan.

Hasil yang diharapkan dengan melaksanakan strategi penempatan produk

adalah :
I. Pemenuhan sejauh mungkin kebutuhan segmen-segmen pasar spesifik.

2. Meminimumkan atau membatasi kemungkinan terjadinya perubahan yang

mendadak dalam penjualan.

8]

Penciptaan keyakinan pelanggan terhadap merk-merk yang ditawarkan.

Prosedur untuk melakukan penempatan posisi yang tepat meliputi tujuh
langkah pokok (Tjiptono, 1997 : 112), yaitu :
1. Menempatkan produk/pasar yang relevan

Suatu produk umumnya dimaksudkan untuk memenuhi lebih dari satu

keinginan atau kebutuhan.

2. Mengidentifikasi pesaing, baik pesaing primer maupun pesaing sekunder.
3. Menentukan cara dan standar yang digunakan konsumen dalam mengevaluasi

pilihan untuk memenuhi kebutuhan mereka.
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4. Mengetahui bagaimana persepsi konsumen terhadap posisi yang ditempati
pesaing.
5. Mengidentifikasi senjang atau gap pada posisi yang ditempati.
6. Merencanakan dan melaksanakan strategi positioning, dilakukan setelah pasar
sasaran ditentukan dan posisi yang dikehendaki ditetapkan.
7. Memantau posisi
Posisi actual suatu produk atau merk perlu dipantau setiap saat guna
melakukan penyesuaian terhadap setiap kemungkinan perubahan lingkungan.
2.2.9 2 Strategi Repositioning
Dalam keadaan posisi produk perusahaan di suatu segmen tertentu sudah
tidak lagi menguntungkan, dan posisi tersebut berubah setiap waktu, maka untuk
menghadapi hal tersebut diperlukan suatu strategi repositioning. Dimana strategi
ni memposisikan ulang suatu produk/merk agar organisasi/perusahaan tetap
bertahan dalam situasi persaingan yang semakin ketat. Strategi repositioning
dibutuhkan bilamana terjadi salah satu dari empat kemungkinan berikut :
(Tjiptono, 1997: 113)
I. Ada pesaing yang masuk dan produknya diposisikan berdampingan dengan
merk perusahaan, sehingga dampak buruk terhadap pangsa pasar perusahaan.
2. Preferensi konsumen sudah berubah.
Dengan melakukan strategi pemasaran ulang ( repositioning) hasil yang
akan diperoleh berupa :
I. Peningkatan pertumbuhan penjualan dan produktifitas.

2. Perluasan pasar secara keseluruhan.
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3. Peningkatan penjualan, pangsa pasar, dan profitabilitas (melalui pemanfaatan

baru dari produk yang sudah ada).

2.2.10 Manfaat Posisi Bagi Manajemen Pemasaran

Manfaat yang diperoleh dari penentuan posisi bagi manajemen pemasaran

antara lain (Tjiptono, 1997: 117) :

2.2.10.1Menjadi alat diagnostik yang berguna untuk menentukan dan memahami

o

3

hubungan antara produk dengan pasarnya

Penentuan dasar pembeda antara atribut khusus dengan pesaing
Penentuan dasar pembeda antar atribut khusus denagn pesaing dengan
cara perbedaan itu memberikan manfaat bernilai tinggi bagi banyak
pembeli (penting), perbedaan itu tidak ditawarkan oleh stapa pun atau
ditawarkan secara lebih tersendiri oleh perusahaan (unik), perbedaan itu
unggul dibandingkan cara-cara lain untuk mendapatkan manfaat yang
sama (unggul). Perbedaan itu dapat dikomunikasikan dan jelas terlihat
oleh pembeli (dapat dikomunikasikan), perbedaan itu tidak mudah
ditiru oleh pesaing (mendahului), pembeli maupun untuk membayar
perbedaan tersebut (terjangkau).

Memahami seberapa bagus kreteria untuk kerja tertentu.

Memahami seberapa bagus kreteria untuk kerja tertentu suatu produk
dengan cara melihat keistimewaan, kualitas kinerja, kualitas kesesuaian,

dan daya bahan, keandalan, kemudahan perbaikan, gaya dan rancanan.

. Menentukan besarnya tingkat konsumsi
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Menentukan besarnya tingkat konsumsi dengan cara mensurvei ke

konsumen pengguna produk yang ditujukan kepasar konsumen.

2.2.10.2 Identifikasi kesempatan-kesempatan pasar guna :

I

S8

Memperkenalkan produk baru

Perusahaan dalam memperkenalkan produk baru dengan cara pameran
dagang. Selain itu, produk baru industrial dapat pula diuji ditempat
pajangan distributor dan dealer. Cara lain yang juga bisa ditempuh
adalah uji pemasaran, di mana perusahaan menghasilkan pasokan
produk dalam jumlah terbatas dan menyerahkan kepada wiraniaganya
untuk dijual di daerah geografis yang terbatas dengan dukungan
promosi, catalog tercetak dan sebagainya. Melalui cara ini, manajemen
dapat mempelajari apa yang mungkin terjdi dalam pemasaran berskala
penuh dan menyajikan informasi yang lebih lengkap untuk memutuskan
komersialisasi produk tersebut.

Mendesain kembali produk yang ada

Perusahaan perlu mendesain kembali produknya untuk mengurangi
kebosanan konsumen terhadap produk lama, dengan cara memperbaiki
kemasan agar lebih higienis, symbol yang memberikan identitas dan
diferensiasi terhadap produk pesaing, labeling yang menyampaikan
mformasi mengenai produk dan penjual.

Mengeliminasi produk

Perusahaan perlu meniadakan produk apabila produk tersebut sudah

mencapai tahap penurunan atau penjualan menurun karena sejumlah
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alas an, termasuk perkembangan  teknologi, pergeseran selera
konsumen, serta meningkatkan persaingan dalam dan luar negeri. Hal
ini semua mengakibatkan kelebihan kapasitas, meningkatkan perang

harga, dan erosi laba.

22.10.3 Membuat  keputusan  bauran pemasaran  vang lain  sebelum

meninggalkan atau dalam rangka menanggapi perubahan kompetisi
Strategi-strategi distribusi

Strategi distribusi berkenaan dengan penentuan dan manajemen saluran
distribusi yang dipergunakan oleh produsen untuk memasarkan barang
dan jasanya, sehingga produk tersebut dapat sampai di tangan
konsumen sasaran dalam jumlah dan Jenis yang dibutuhkan, pada waktu
yang diperlukan dan di tempat yang tepat. Secara garis besar terdapat
enam macam strategi distribusi yang dapat digunakan, yaitu -

1). Strategi struktur saluran distribusi yang berkaitan dengan penentuan
Jumlah perantara yang digunakan untuk mendistribusikan barang dari
produsen ke konsumen.

2). Strategi cakupan distribusi yang berkaitan dengan penentuan jumlah
perantara disuatu wilayah atau market exposure.

3). Strategi saluran distribusi berganda merupakan penggunaan lebih
dari satu saluran yang berbeda untuk melayani beberapa segmen

pelanggan.
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4). Strategi modifiksi saluran distribusi merupakan strategi mengubah
susunan saluran distribusi yang ada berdasarkan evaluasi dan
peninjauan utang.

5). Strategi pengendalian saluran distribusi merupakan penguasaan
semua anggota dalam saluran distribusi agar dapat mengendalikan
kegiatan mereka secara terpusat kearah pencapaian tujuan bersama.

6). Strategi manajemen konflik dalam saluran distribusi untuk mengelola
dan menangani konflik dalam saluran distribusi

2. Strategi-strategi harga

Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang dan jasa,
setiap perusahaan harus dapat menetapkan harganya secara tepat.
Dalam arti yang sempit, harga adalah Jumlah uvang yang ditagihkan
untuk suatu produk atau jasa. Lebih luas, harga adalah jumlah dari nilai
yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat memiliki atau
menggunakan produk atau jasa. (Kotler, 1996 340). Harga merupakan
satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan
atau pendapatan bagi perusahaan. Tingkat harga yang ditetapkan
mempengaruhi kuantitas yang terjual. Selain itu secara tidak langsung
harga juga mempengaruhi biaya, karena kuantitas vang terjual
berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya dengan
efesiensi produksi. Oleh karena penetapan harga mempengaruhi
pendapatan total dan biaya total, maka keputusan dan strategi penetapan

harga memegang peranan penting dalam setiap perusahaan.
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Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan
keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi.
Peranan alokasi dari harga vaitu fungsi harga dalam membantu para
pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas
tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. Peranan informasi
dari harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik konsumen mengenai
faktor-faktor produk seperti kualitas.

Strategi-strategi komunikasi

Strategi komunikasi terdiri dari komunikasi pemasaran dan
promotional mix. Komunikasi pemasaran merupakan  kegiatan
komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, kegiatan ini
membantu dalam mengambil keputusan dibidang pemasaran, serta
mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara
menyadarkan semua pihak untuk
berbuat lebih baik. Promotional mix merupakan strategi kombinasi
yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling dan
alat promosi lainnya, yang semuanya direncanakan mencapai program

penjualan.
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2.3 Model/Kerangka Pikir

Untuk membuat positioning dikemukaan kerangka pikir sebagai

berikut :

Kualitas dan Harga

- ]

Novotel Saphir

Persepsi Positioning

Garuda Quality

‘;M%

2.4 Hipotesis

Hipotesis yang di gunakan dalam penelitian ini adalah -
Hotel Novotel diposisikan tertinggi di banding hotel Saphir, Garuda dan Quality
didalam benak konsumen ditinjau dari dimensi kualitas pelayanan dan harga atau

ekonomi.




BAB I11

METODE PENELITIAN

3.1 Gambaran Umum Perusahaan
3.1.1 Sejarah Singkat Hotel Novotel
Hotel Novotel didirikan diatas tanah seluas 4300 m=, luas tanah yang
dipakai bangunan 2495 m? dan total seluruh bangunan 13689 m?. didirikan pada
bulan Mei 1996 dan selesai pada bulan oktober 1997. Hotel ini resmi beroperasi
pada tahun 1997. Hotel Novotel berlokasi di Jalan Jendral Sudirman No .89
Jogjakarta 55223. Suatu lokasi yang strategis karena berada di Jantung kota
Jogjakarta, 7 km dari Airport Prambanan, berdekatan dengan jalan Malioboro dan
kraton Kesultanan, 27 km dari pantai, 9 km dari lapangan golf (18 holes). Pemilik
hotel ini adalah PT. Prima Suryagraha Perkasa Wisma Bank Dharmala yang
beralamat di Jalan Jendral Sudirman Kav.28 Jakarta 12920. Hotel Novotel
mempunayi kapasitas 203 kamar terdiri dari : Superior room : 165 kamar,
deluxe/balcony room : 16 kamar, executive room : 18 kamar, suite room : 3
kamar, dan disable room : | kamar. Tingkat bangunan Hotel Novotel terdiri dari
8 tegak diatas tanah dan 2 bangunan dibawah tanah dengan 2 lift.
Adapun yang menjadi pertimbangan pemilihan lokasi Hotel ini adalah:
I. Kemudahan mendapatkan tenaga kerja
Faktor tenaga kerja merupakan faktor yang sangat penting dalam perusahaan.
Tenaga kerja ini mudah didapatkan di Jogja baik dari kuantitas maupun

kualitas yang dikehendaki.
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Sarana transportasi yang mudah untuk mencapai ke Hotel

Transportasi merupakan salah satu sarana untuk menunjang kelancaran usaha
bagi perusahaan atau bagi karyawan. Lokasi Hotel Novotel vang berdekatan
dengan bandara udara Adi Sucipto Juga suatu kemudahan bagi konsumen
untuk ke Hotel yang hanya berjarak 8 km. Demikian Juga halnya apabila
konsumen menginginkan untuk berwisata baik didalam maupun diluar kota,
karena Hotel Novotel terletak di tengah kota maka untuk mencapal tempat
yang dikehendaki tidak akan mengalami kesulitan.

Dekat dengan Pusat Perdagangan dan Perkantoran

Pada umumnya Hotel berbintang digunakan untuk para wisatawan baik
wisatawan manca negara maupun domestic maupun para pejabat yang sedang
melaksanakan tugas maupun yang sedang berlibur maka lokasi hotel yang
berdekatan denagn pusat perdagangan serta perkantoran adalah sangan ideal
dan disukai oleh konsumen karena mereka lebih mudah untuk melaksanakan
aktifitasnya, terutama bagi para wisatawan dikarenakan letak hotel sangat
berdekatan dengan tempat pariwisata yang ada seperti keratin, kerajinan

perak kota gede, kaliurang, dan masih banyak lagi.

3.1.2  Tujuan Pendirian Hotel Novotel Jogjakarta

Sebagai perusahaan penyedia jasa, Hotel Novotel mempunyai tujuan

utama yang sama dengan perusahaan lain yaitu memperoleh keuntungan yang

maksimal disamping itu Hotel Novotel mempunyai tujuan lain yang tidak kalah

pentingnya. Sebagai BUMN Hotel Novotel mendukung program pemerintah baik

yang mencakup jangkauan nasional dan internasional antara lain :
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I Ikut serta dalam pengembangan kepariwisataan di Indonesia khususnya di

Jogjakarta.

1

Melestarikan bangunan Novotel sebagai bangunan yang memiliki nilai

histories tersendiri.

3. Memberikan lapanan pekerjaan pada masyarakat luas.

4. Menarik wisatawan asing dating ke Indonesia, berfungsi untuk meningkatkan
pemasukan devisa negara.

3.1.3 Struktur Organisasi Perusahaan.

Sebuah organisasi dapat dilihat dari sudut hubungan struktur fungsi-
fungsi atau dari sudut orang dalam hubungannya satu sama lain dalam
melaksanakan fungsi-fungsi mereka. Jadi dalam arti luas organisasi adalah
hubungan struktur antara berbagai faktor dalam perusahaan.

Organisasi mempunyai fungsi-fungsi pokok dalam melaksanakan aktifitas
perusahaan. Oleh karena itu struktur organisasi pada setiap tahun dengan pasti
memberikan batasan tugas dan tanggung Jawab serta kekuasaannya. Hal ini
dengan sendirinya akan menghindari kesimpang siuran dalam pelaksanakan tugas
dan wewenang karyawan.

Struktur organisasi merupakan suatu pola yang menggambarkan
hubungan antar fungsi jabatan dan aktifitas dalam organisasi garis. Pada bentuk
ini garis kekuasaan dan tanggung jawab bercabang pada setiap pimpinan dari atas
sampai bawah.

Kebaikan dari struktur organisasi seperti ini adalah memudahkan

pengendalian seluruh kegiatan perusahaan, mempercepat pengambilan keputusan
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dan mempercepat kemampuan untuk menyesuaikan denagn perubahan pasar yang

terjadi.
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General Manager

Merupakan top management pada masing-masing unit Hotel Novotel dan
bertanggung jawab atas kelangsungan hidup unit hotel Novotel vang
dipimpin.

lixecutive Manager

Executive manager bertanggung Jawab atas operasional perusahaan terdiri
dari departemen-departemen yang meliputi front, office, duty manager, house
keeping dan beverage.

. Account Manager

Bertanggung jawab penuh atas masalah-masalah keuangan dan akuntansi
perusahaan yang membawahi accounting manager dan finance manager.
Iront office Manager

Mengkoordinasi segala aktifitas bagian front office.

Duty Manager

Bertugas mengganti semua fungsi dari manager departemen pada saat yang
bersangkutan berhalangan hadir.

House Keeping Manager

Mengkoordinasi segala aktivitas yang berhubungan dengan kamar dan
ruangan yang dujual (kebersihan, pemeliharaan, perawatan dan lain-lain).
f'oot and Beverege Manager

Bertanggung jawab 2 bidang yaitu assisten Joot and beverage and chief
decorsine (kepala dapur).

Marketing Manager
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Bertanggung jawab dengan hal-hal yang berhubungan dengan promosi
perusahaan, mencari tamu dan lain-lain.

Chief I'nginering

Bertanggung jawab pada bidang pemeliharaan dan perbaikan mesin-mesin,
penggunaan listrik, perbaikan peralatan tiap department.

Electronic Data Processing

Bertanggung jawab dalam bidang pengolahan data dengan computer.

- Training Manager

Manager ini bertanggung jawab dalam menangani masalah program
pemasaran promosi pendidikan dan pelatihan serta pengembangan untuk

karyawan.

- Man Power Manager

Manager bertanggung jawab dengan hal yang berkaitan dengan kesejahteraan
karyawan penggajian, keamanan dan transportasi. Dalam melakukan
tugasnya dibantu personal manager dan /egal office.

Purchase Manager

Manager ini menangani masalah yang berhubungan dengan penentuan
kebutuhan material hotel khususnya bahan makanan untuk konsumsi tamu
dan karyawan.

Acconting Manager

Bertanggung jawab dalam bidang keuangan khususnya dalam pembuatan
klasifikasi dari pemasukan perusahaan.

Cost Controller Manager
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Bertanggung jawab dalam bidang keuangan, dalam pembuatan klasifikasi

dari pengeluaran-pengeluaran perusahaan.

3.1.4 Bidang Pemasaran

Hotel Novotel sebagai salah satu hotel yang terbaik telah melakukan

strategi pemasaran yang baik, diantaranya dalam membuat anggaran biaya yang

Jelas atau pasti. Kegiatan pemasaran yang dilakukan hotel Novotel :

1.

Strategi Produksi

Strategi produksi yang dilakukan perusahaan meliputi :

).

2).

Kualitas Produk :

Dalam mempertahankan kualitas produk yang akan ditawarkan kepada
konsumen, perusahaan selalu melakukan kegiatan yang berkaitan dengan
pemeliharaan dan peningkatan kualitas secara terus menerus,

Kualitas pelayanan yang terbaik dan tercapainya kepuasan yang
maksimal.

Konsumen adalah kunci sukses bagi perusahaan yang bergerak dalam
bidang jasa seperti hotel. Kebijakan perusahaan dalam meningkatkan
pelayanan tersebut dilakukan dengan berbagai cara seperti meningkatkan
kemampuan cara berkomunikasi karyawan dengan tamu. Meningkatkan
kerjasama antar departemen dan antar karyawan schingga tercapai

keserasian satu dengan yang lainnya.

2. Strategi Harga

Penetapan dan kebijakan harga dapat menghasilkan keuntungan

maksimal, Perusahaan perlu menetapkan harga yang tepat agar terjadi
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pertemuan dengan apa yang mereka butuhkan, perubahan harga adalah
masalah kebijakan perusahaan dimana pimpinan pimpinan tertinggi (direksi)
yang mempunyai wewenang penetapan berbagai tarif kamar.

Hotel Novotel menetapkan tarif kamar untuk masing-masing kamar

(Desember) 2004):
Tabel 3.2
Tariff Kamar Hotel Novotel
Tipe ' Harga
Superior USS$ 60
Disable Room US$ 60
Deluxe Terrace US$ 70
Executive Terrace USS$ 80
Novotel Suite US$ 200
Extra Bed US$ 20
L

3. Strategi Promosi
Promosi merupakan sarana yang penting dalam menjalin komunikasi antara
produk dengan konsumen/pembeli. Karena dengan promosi maka keberadaan
perusahaan dan produknya dapat diketahui secara luas lagi.
Adapun tindakan promosi yang dilakukan adalah
I) Periklanan dilakukan melalui kegiatan promosi antara lain dengan media

cetak dan elektronik, periklanan autdoor, stationary map dan brosur
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2) Promosi Penjualan merupakan bagian dari promosi yang bertujuan

3.2

3.3

331

332

menghubungkan antara periklanan, personel dan alat promosi lainnya.
Personal selling dengan tujuan membina hubungan yang baik dengan
konsumen potensial.

Publisitas merupakan bagian kegiatan dari pihak relation yang merupakan
tujuan untuk menjaga tampilan/citra perusahaan meningkat dan tetap
terjaga denagan baik di masyarakat. Karena pentingnya kegiatan publik
relation ini maka hotel Novotel Jogja menempatkan  Chief Public
Relation yang berkedudukan setingkat dengan Chief sales promotion yang

keduanya bertanggung jawab pada manager pemasaran.

Lokasi Penelitian

Di hotel Novotel, Saphir, Garuda dan Quality di J ogjakarta

Variabel Penelitian, Definisi Operasional dan Atribut

Persyaratan Responden

Adalah konsumen yang telah memakai Hotel Novotel serta mengertt dan
mengetahui Hotel Saphir, Hotel Garuda, dan Hotel Quality.

Karakteristik Responden

Penelitian ini untuk karakteristik responden yang diperhatikan adalah
Jenis kelamin, jenis pekerjaan, usia, Tingkat pendidikan, dan tingkat
pendapatan responden perbulan. Dari karesteristik tersebut adalah sebagai

berikut :
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Dalam pengukurannya umur responden, peneliti membagi kedalam 5

kelompok

Kelompok umur 20th —30 th

Kelompok umur yang mempunyai tingkat emosional yang
tinggi, sehingga dalam memilih hotel berdasarkan kelengkapan
fasilitas pendukung diluar kamar. Misalnya fasilitas lobby hotel
yang dapat mereka gunakan sebagai tempat bersantai.
Kelompok umur 31 th-40 th

Kelompok umur yang memilih Hotel berdasarkan tujuan dan
kepentingan. Contohnya penugasan dari perusahaan atau
kepentingan bisnis.

Kelompok umur 41-50 th,

Kelompok umur yang memilih Hotel sebagai tempat beristirahat
dengan keluarga. Lebih mengutamakan kenyamanan dan
ketenangan

Kelompok umur 50 thn keatas

Kelompok umur yang mempertimbangkan hotel sebagai tempat

untuk memanjakan diri. Lebih kepada mencari suasana baru.

2) Jenis kelamin

Pria
Kelompok yang memilih hotel berdasarkan kelengkapan

fasilitas yang ditawarkan oleh pihak hotel
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Wanita
Kelompok yang memilih hotel berdasarkan keindahan hotel

tersebut.

3) Asal Responden

Responden domestik

Kelompok yang memilih Hotel berdasarkan kebutuhan mereka
Responden non domestik

Kelompok yang memilih Hotel berdasarkan kedekatan dengan
lokasi objek wisata dan strategis (letak hotel mempermudah

mereka untuk pergi kemana saja)

4) Tingkat pendapatan responden ( Pendapatan responden dapat

menentukan pilihan konsumen terhadap produk atau Jasa hotel.

Semakin tinggi pendapatan konsumen, maka semakin tinggi

kwalitas atau tarif hotel yang bisa mereka dapatkan.

< Rp 2.499.000 /bulan

Kelompok yang memilih Hotel dengan fasilitas kamar yang
baik mnamun dengan harga yang ekonomis. Tidak
mempertimbangkan fasilitas pendukung Hotel

Rp 2.500.000 — 4.999.000 /bulan

Kelompok yang memilih hotel dengan fasilitas kamar yang baik
dan berdasarkan akan kepentingan mereka. misalnya penugasan
dari perusahaan atau untuk kepentingan bisnis mereka.

Rp 5000.000 — Rp 7.499.000 /bulan
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Kelompok yang memilih hotel dengan mempertimbangkan
kenyamanan hotel.
e >Rp7.500.000
Kelompok yang memilih Hotel dengan mempertimbangkan
fasilitas kamar, fasilitas pendukung, suasana hotel.serta
fasilitas-fasilitas yang dapat memanjakan mereka.
333 Produk
Produk yang menjadi pusat perhatian utama peneliti adalah jasa hotel
yang terdiri dari kamar hotel dan fasilitas pendukung lainnya.
3.3.4 Positioning.
Posisi Hotel Novotel terhadap merek hotel Saphir, Garuda, dan Quality
berdasarkan dimensi kualitas dan dimensi harga atau ekonomi. Dimensi
tersebut dipilih karena dimensi tersebut bersifat sederhana dan dapat
mencerminkan alas an konsumen dalam menilai kwalitas pelayanan hotel.
3.3.5 Variabel untuk membuat posisi.
1). Kualitas, terdiri dari :
a. Tangibles.
Yaitu meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, dan sarana hotel. Yang
terdiri dari : lokasi yang strategis, fasilitas kamar yang lengkap
seperti  (AC, TV, kamar mandi, tempat tidur, lemari es) dan
fasilitas diluar kamar ( lobby, club bar, rits restaurat, parkir dan

kolam renang).
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b. Reability.
Yaitu kemampuan dalam memberikan pelayanan dengan segera
dan memuaskan serta sesuai dengan yang tekah di Janjikan. Yang
terdiri dari : kehandalan pelayanan dan kenyamanan penggunaan.

¢. Responsiveness.
Yaitu keinginan staf untuk membantu para konsumen dan
memberikan pelayanan dengan tanggap. Yang terdiri dari
pentediaan service dan kemudahan penggunaan.

d. Assurance.
Yaitu mencakup kemampuan, kesopanan, dan sifat dapat di
percaya yang dimiliki staf, bebas dari bahaya, resiko ataupun
keragu-raguan.

e. Empathi.
Yaitu meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan,
komunikasi yang baik, dan perhatian tulus terhadap kebutuhan
konsumen.

2). Harga

Harga adalah pengorbanan dalam satuan nilai mata uang untuk

mendapatkan barang atau jasa. Harga atau pricing yang baik akan

sangat berpengaruh pada pembelian produk dan akan diminati

banyak konsumen.
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Jenis Data Dan Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data pada penelitian ini dengan cara:
Data Primer
Adalah data yang secara langsung diperoleh dari subjek penelitian.
Sedangkan cara/metode yang digunakan dalam memperoleh data tersebut
adalah:
1) Observasi: pengamatan langsung pada responden
2) Kuesioner: dengan mengajukan pertanyaan yang telah disusun dalam
bentuk daftar pertanyaan kepada responden
3) Interview: dengan cara berkomunikasi langsung melalui tanya-jawab
dengan pihak-pihak yang berkompeten dengan produk ini.

Data Sekunder

Adalah data yang diperoleh dari selain subjek penelitian antara
lain telaah dokumen yang merupakan pengumpulan data untuk
memperoleh data teoritis yang digunakan untuk membangun landasan
teori yang kuat guna mendukung analisis yang digunakan.
Populasi dan Sampel
Populasi

Populasi adalah semua orang yang pernah atau sedang menginap
dan mengetahui adanya hotel Novotel, Saphir, Garuda, dan Quality.
Asumsi : responden memahami adabnya empat hotel yang di jadikan
sampel, dapat mengerti (dapat tidak secara langsung / melalui media )

tentang harga dan kualitas pelayanannya.
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3.5.2 Sampel

Adalah sebagian populasi yang dikarakteristikkan dan hendak
diselidiki dan dapat dianggap mewakili keseluruhan populasi. Dalam
penelitian ini penulis menggunakan sample sebanyak 120 orang yang
terdiri dari responden yang menginap di hotel Novotel sebanyak 30 orang
responden, Hotel Saphir 30 orang responden, Hotel Garuda sebanyak 30
orang responden dan responden di Hotel Quality sebanyak 30 orang.
Hotel Novotel merupakan hotel bintang empat yang reputable serta
memiliki jaringan internasional (net working). Hotel berbintang empat
yang ada di Jogjkarta tidak hanya Hotel Novotel saja tetapi masih banyak
hotel lain, di antaranya Hotel Saphir, Hotel Garuda dan Hotel Quality
yang memiliki segmentasi dan target pasar yang sama serta di asumsikan
sebagai pesaing terdekat Hotel Novotel. Adapun rumus untuk

menentukan sampel adalah (Lind dan Mason, 1996: 356)

2
z.8
n=|—
)
Dimana
n= sampel
z = milai tingkat keyakinan
S = standar deviasi
E= kesalahan yang diperbolehkan
Nilai tingkat keyakinan adalah 95% sehingga nilai tabel z adalah 1,96.

Standar deviasi merupakan variasi dari nilai karakteristik yang diselidiki sebesar
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0,25. Nilai tersebut hasil dari pendugaan sedangkan kesalahan yang dapat
ditolerir dalam penelitian sebesar 5% atau 0.05.
Perhitungan sebagai berikut:
o _[(196025Y
0,05 :
n=96,04
Sehingga dalam penelitian ini responden yang di gunakan minimal 97
responden, oleh karena itu untuk menghindari kesalahan atau kecacatan kuesioner
maka sampel tersebut di ambil 120 responden. Yaitu 30 hotel Novotel. 30 hotel
Saphir, 30 hotel Garuda dan 30 Hotel Quality.

Tabel 3.3
Porsi Sampel untuk ke 4 Hotel

Hotel Jumlah “

Novotel -
Saphir 30
Garuda 30
Quality 30

Total Responden 120 ]

Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah metode purposive
convenience sampling. Purposive sampling adalah sampling dimana pengambilan
elemen-elemen yang dimasukkan dalam sampel dilakukan dengan sengaja,

dengan catatan bahwa sampel tersebut representative atau mewakili populasi.
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(Marzuki, 1986; 51). Sedangkan pengertian convenience sampling adalah unit
sampling adalah unit sampel yang ditarik mudah dihubungi, tidak menyusahkan,
mudah untuk mengukurnya, dan bersifat kooperatif (Muhammad Teguh, 2001;
158).

Proses pendistribusian kuisioner dalam penelitian ini adalah dengan cara
membagikan kuisioner ke konsumen yang sedang menginap di Hotel Novotel,

Saphir, Garuda dan Quality melalui front office ke empat hotel tersebut.

3.6  Instrumen / Alat Pengumpul Data
3.6.1 Kuisioner

Merupakan suatu metode untuk memperoleh data dengan cara
memperoleh daftar pertanyaan kepada responden dan selanjutnya responden
diharapkan untuk mengisi daftar pertanyaan tersebut. Daftar pertanyaan yang
ditujukan pada responden ini menggunakan skala yang memberikan nilai atau
skor untuk memudahkan responden dalam menjawab pertanyaan pada kuisioner
yang terdiri beberapa tingkatan yang menguraikan atribut pada produk. Adapun
variabel yang diteliti adalah dimensi Kualitas dan dimensi Ekonomi.
3.6.2 Skala Likert

Dalam perhitungan bobot untuk setiap ciri atau sifat atribut produk
digunakan alat pengukur skala Likert yaitu skala yang digunakan untuk
mengukur sikap seseorang terhadap suatu objek Dimana dalam skala likert ini di
golongkan ke dalam 5 tingkatan sebagai berikut: (SS, S, R, TS, STS)

a. Jawaban SS = sangat setuju
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b. Jawaaban S = setuju

¢. Jawaban R = ragu-ragu

d. Jawaban TS = tidak setuju

e. Jawaban STS = sangat tidak setuju

3.7 Uji Validitas Dan Reabilitas.

Validitas merupakan alat yang digunakan untuk menunjukan sampai
sejauh mana suatu alat ukur dapat mengukur apa yang sesungguhnya ingin
diukur, atau apakah metode pengumpulan data yang dipergunakan untuk
mengukur tersebut dapat mencerminkan sebenarnya terjadi (Masri Singarimbun

dan Sofian Efendi,1989:137)

Dengan menggunakan rumus:
n(z xv)- (Z x.Zy)
b - 5]

Keterangan :

r=

x = Skor total pernyataan no 1
y = Skor total
Xy = Skor pernyataan 1x skor pernyataan 2
n = Total responden
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat

pengukur dapat dipercaya atau diandalkan.
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Dalam pengujian reliabilitas ini koefisien reliabilitas haruslah diusahakan

setinggi mungkin barulah dianggap memuaskan.

Dalam penelitian ini digunakan metode pengukuran reliabilitas Alpha

Cronbach. Untuk menghitung reliabilitas Alpha Cronbach digunakan program

computer program SPSS 10.0 for Windows.

3.7.1 Pengujian Validitas

1). Pengujian

Validitas

kepentingan.

Persepsi

Konsumen terhadap Tingkat

Tingkat kepentingan konsumen tentang kwalitas dan iklan yang

diharapkan pada penelitian diukur dengan menggunakan 18 butir

pertanyaan. Hasil uji validitas memberikan hasil yang diringkas pada

tabel 3.4

Tabel 3.4

Uji Validitas Tingkat Kepentingan yang Diharapkan

Corrected
Dimensi/Item r-tabel Keterangan
Correlation
Dimensi Tangible
1 0.4239 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel. sahih
2 0,5331 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 0,3700 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
Dimensi Reability
1 04258 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
2 0,5610 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
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3 04737 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih |
Dimensi -
Responsivenees
1 0,7063 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
2 0,5501 0.2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 0.5922 0.2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih

Dimensi Assurance

i 0.5906 0.2408 Corrected correlation>r-tabel, sahih
P 0.7145 0.2408 Corrected correlation>r-tabel, sahih

3 0.5607 0.2408 Corrected correlation>r-tabel, sahih

Dimensi Empaty

i 0,8457 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel. sahih
2 0,8830 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 0.7309 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel. sahih

Dimensi Harga

1 0,7931 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
2 0.7529 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 0,6378 0,2408 | Corrected correlation>1-tabel, sahih

Dan nilai koefisien korelasi butir yang disajikan pada tabel 3.4,
terlihat bahwa masing-masing buir pertanyaan mempunyai nilai koefisien
korelasi butir (corrected correlation) yang lebih besar dari koefisien

korelasi kritis (r-tabel).Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing butir
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yang terdapat dalam kualitas dan harga yang diharapkan adalah valid atau

sahth.

2). Pengujian Validitas persepsi Konsumen terhadap Tingkat penilaian

Kualitas dan Harga yang Diperoleh.

Tingkat penilaian konsumen tentang kualitas dan iklan yang

diperoleh pada penelitian diukur dengan menggunakan 18 butir

pertanyaan. Hasil uji validitas memberikan hasil yang diringkas pada

tabel 3.5
Tabel 3.5
Uji Validitas Tingkat Penilaian
Corrected
Dimensi/Item r-tabel Keterangan
Correlation
Dimensi Tangible
1 0,6606 0.2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
2 0,7415 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 04113 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
Dimensi Reability
] 0,6312 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
2 0,6360 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 0,5387 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih

Dimensi

Responsivenees




65

o 1 0.3167 | 02408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih |
2 0,5907 0.2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 0,6273 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
Dimensi Asurance | | T O
i 04333 0.2408 Corrected correlation>r-tabel, sahih
) 0.6210 0.2408 Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 0.8219 02408 Corrected correlation>r-tabel, sahih
Dimensi Empaty
1 0,5851 0.2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
2 0.6141 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
3 0,3492 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel. sahih
* Dimensi Harga
1 0,7818 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih
2 0,7068 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel. sahih
3 0,6893 0,2408 | Corrected correlation>r-tabel, sahih

Dari nilai koefisien korelasi butir yang diperhatikan pada tabel

3.5, terlihat bahwa masing-masing butir pertanyaan mempunyai nilai

koefisien korelasi butir (corrected correlation) vang lebih besar dari

koefisien korelasi kritis (r-tabel). Hal ini menunjukkan bahwa masing-

masing butir yang terdapat dalam faktor persepsi konsumen tentang

kualitas pertanyaan yang diperoleh adalah valid atau sahih.

3.7.2. Pengujian Realibilitas
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Setelah semua item pertanyaan diuji validitasnya dan sudah
terbukti valid, selanjutnya perlu dilakukan pengujian realibilitas untuk
mengetahui atau mendapatkan jaminan bahwa kuesioner i akan
memberikan hasil yang tetap valid (ajeg) bila dipakai lagi.

Tabel 3.6

Uji Realibilitas Tingkat Kepentingan yang Diharapkan

Faktor - ' o | Koefisien Alpha (rtt)
- Dimensi Tingkat Kepentinagan

1. Dimensi Tangible 0,6312
2. Dimensi Realibility 0,6730

3. Dimensi Responsivenees 0,7769
4. Dimensi Assurance 0,7812
5. Dimensi Empaty 0,9091
6. Dimensi Harga 0,8539

Tabel 3.7

Uji Realibilitas Tingkat Penilaian

Faktor Koefisien Alpha (rtt)

Dimensi Tingkat Kepentinagan

7. Dimensi Tangible 07611
8. Dimensi Realibility 0,7670
9. Dimensi Responsivenees 0,6843

10. Dimensi Assurance 0,7684




11. Dimensi Empaty

12. Dimensi Harga

_— -

Penjelasan :

67

0,6921

0,8527

Apabila masih diatas 0,60 maka tingkat reliabilitasnya dapat di terima

(reliable ) dan semakin mendeati angka | semakin baik.

3.8 Metode Analisis Data

3.8.1 Map Perception / Peta Persepsi

Harga

Y
5

X Kualitas
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Dimana :

IPK = Indeks Penilaian Konsumen

Kp = Penilaian Kepentingan

Ki = Penilaian Terhadap Produk / fakta

3.8.2  Uji Analisis Anova

Dalam kasus ini alat analisis yang digunakan adalah Anova one Way
Classification. Artinya mengukur variasi yang terjadi, dan pengamatan variasi
diklasifikasikan ke dalam 2 kreteria yaitu mengukur variasi yang terjadi karena
perbedaan penggunaan 4 macam hotel terhadap hasil penilaian konsumen tentang
persepsi terhadap 4 jenis merek hotel yang berada di Jogjakarta.. Peneliti Ingin
mengetahui apakah terdapat perbedaan penilaian konsumen terhadap kualitas dan
faktor ekonomi yang dilakukan terhadap hotel untuk empat merek, yaitu Novotel,
Saphir, Garuda dan Quality. Penilaian pengguna hotel berorientasi pada kualitas
produk ditentukan melalui item-item perbedaan yang meliputi : Tangible,

Reliability, Responsiveness, Assurance, Empaty, dan dimensi ekonomi/harga.

Responden Novotel Saphir Garuda Quality

120




BAB IV
ANALISIS DATA

4.1. Profil Responden
4.L.1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Setelah dilakukan proses tabulasi dari kuisioner yang berjumlah 120

responden, maka didapatkan hasil frekuensi responden berdasarkan jenis
kelamin sebagai berikut:

Tabel 4.1
Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jumiah
No Jenis Kelamin Responden ] Prosentase (%)
1. Perempuan 56 46,67
2. Laki-laki 64 53,33
Jumlah 120 100
|

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa prosentase responden untuk laki-
laki adalah lebih besar dengan jumlah 64 responden atau sebanyak 53,33% jika

dibandingkan dengan perempuan dengan jumlah 56 responden atau sebanyak

46,67%..

4.1.2. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan
Dari 120 responden yang telah mengisi kuisioner di empat hotel di

Yogyakarta, secara garis besar pekerjaan responden dapat dikelompokan

69
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menjadi lima kelompok. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.2 di

bawah ini:
Tabel 4.2
Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan
{ R T ’T T e X
f . : T — "*‘
. No Pekerjaan l Responden I Prosentase (%)
1. Wiraswasta/Pengusaha i ;‘ 49 } 40,83
J‘ 2. Pegawai Negeri J 19 ; 15,83
3. Pegawai Swasta : 35 \I 29,17 75
I . —
4, Mahasiswa/Pelajar | 5 4,17 |
— 1 — I
s | Lain-lain ! 12 10,00
! !
Jumiah 120 100

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa jumlah responden terbesar adalah
kelompok responden yang mempunyai pekerjaan atau status sebagai wiraswasta
atau pengusaha dengan jumlah 49 responden atau sebanyak 40,83%. Proporsi
tersebut kemudian ditkuti oleh kelompok responden vang bekerja sebagai
pegawai swasta dengan jumlah 35 responden atau sebanyak 29.17%, kelompok
responden yang bekerja sebagai pegawai negeri dengan jumlah 19 responden
atau scbanyak 15.83%, kelompok responden yang masuk dalam kategori
pekerjaan lain-lain sebanyak 12 orang atau 10% dan kefompok responden vang
bekerja atau memiliki status sebagai mahasiswa atau pelajar dengan jumlah 5

responden atau sebanvak 4,17%.
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4.1.3. Profil Responden Berdasarkan Pendapatan

Tingkat pendapatan responden vang terpilih sebagai sampel penelitian
perlu diketahui, karena pendapatan merupakan variabel vang berpengaruh
terhadap perilaku pembelian dan sikap konsumen. Penghasilan vang dimaksud
adalah segala penerimaan berupa uang baik dari hasil bekerja maupun
pemberian orang lain (uang saku). Agar mudah dalam pengelompokannya maka
tingkat pendapatan responden dibedakan menjadi empat tingkat kelompok.
Pertama adalah yang berpendapatan kurang dari Rp.2.499.000/bulan, kedua
antara Rp.2.500.000-Rp.4.999.000/bulan, Rp.5.000.000-Rp.7.499.000 dan yang
keempat adalah yang berpendapatan lebih dari Rp.7.500.000/bulan. Untuk lebih

Jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3
Frekuensi Responden Berdasarkan Pendapatan

T B f . T
No Pendapatan — Responden \" Prosentase (%)h—!
i. Kurang dari Rp.2.499.000 23 19,17 }
2. [Rp.2500.000Rp4.999.000 | 2083 *4;
3. Rp.5.000.000-Rp.7.499.000 54 45,00 {
4. Lebih dari Rp.7.500.000 18 15,00 [;
Jumlah - { 120 100 :
{ S—

L.
Sumber: Data Primer Diolah {2005)

Dari Tabel 4.3 di atas dapat diketahui bahwa prosentasi terbesar adalah
kelompok responden yang mempunyal pendapatan antara Rp.5.000.000-
Rp.7.500.000 dengan jumlah 54 responden atau sebanyak 45%. Proporsi

tersebut  kemudian diikuti oleh kelompok responden  yang mempunyai
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pendapatan Rp.2.500.000-Rp.4.999.000 dengan jumliah responden 25 orang atau
20,83%, kurang dari Rp.2.499.000 dengan jumlah 23 responden atau sebanyak
19.17% dan kelompok responden vang mempunyai pendapatan lebih dari

Rp.7.500.000 dengan jumlah 18 responden atau scbanyak 15%.

Analisis Positioning

Pada rumusan masalah pertama vang diajukan pada awal bab, peneliti
mengajukan pertanyaan dimanakah letak positioning Hotel Novotel di antara
pesaingnya di Jogjakarta. Untuk menjawab rumusan masalah tersebut peneliti
menggunakan dua analisis, pertama adalah analisis grafik penempatan merek
(dalam hal ini nama hotel) atau yang biasa disebut peta persepsi (mup
perception) dengan menggunakan indikator harga dan kualitas sebagai sumbu X

dan sumbu Y, dan yang kedua adalah analisis ANOVA

4.2.1. Analisis Peta Persepsi

Untuk mengetahui posisi hotel Novotel dengan pesaingnya maka
diperlukan keterangan tanggapan konsumen terhadap indikator kualitas dan
harga dari hotel Novotel dan hotel-hotel pesaingnya. Hotel pesaing yang
dijadikan sebagai pesaing dalam analisis ini adalah: Hotel Saphir, Hotel Garuda
dan Hotel Quality. Penilaian terhadap keempat hotel tersebut didasarkan pada
nilai rata-rata indeks persepsi konsumen. Indeks tersebut diperoleh dari hasil

perkalian antara nilai tingkat kepentingan dengan nilai penilaian pada masing-




masing elemen kualitas jasa yang kemudian hasil perkalian tersebut dibagi
dengan tingkat kepentingan. Perhitungan indeks persepsi konsumen tersebut
dapat dilihat pada Lampiran 1 Berikut adalah hasil nilai rata-rata indcks
persepsi konsumen pada masing-masing elemen kualitas jasa dan harga pada

empat hotel yang menjadi objek penelitian.

Tabel 4.4
Indeks Persepsi Konsumen Terhadap Kualitas Jasa dan
Harga Empat Hotel di Jogjakarta

S

Kualitas i
Hotel Harga
Tangible | Reliability Respons | Assurance | Emphaty | Mean

‘Novotel | 3085 {F 39405 | 39469 | 32111 | 38028 | 37420 | 37762
{ . ]

Saphir 3,8766 4,0085 4,0175 3,1393 3,6155 3,7315 | 3,6585

' Garuda 37379 | 36537 | 36921 | 32220 | 37067 | 3,6025 | 37379
| —— 1 I 1
| Quality 3,9060 | 3,6044 3,5754 3,1525 3,6412 35759 | 3,5822
L | I R R ] i

Sumber: Data Primer Diolah (2005) -

Berdasarkan Tabel 4.4 di atas dapat diketahui bahwa indeks persepsi
konsumen atau tamu hotel berdasarkan indikator kualitas Jasa vang memiliki
nilai tertinggi adalah Hotel Novotel dengan nilai rata-rata indeks persepsi
konsumen sebesar 3,7420. Rangking atau urutan nilai tersebut kemudian disusul
oleh Hotel Saphir dengan nilai rata-rata indeks persepsi sebesar 3,7315, Hotel
Garuda dengan nilai rata-rata indeks persepsi sebesar 3,6025 dan yang terakhir
adalah Hotel Quality dengan nilai indeks persepsi sebesar 3,5759.

Sedangkan berdasarkan indikator harga atau tarif inap, nilai rata-rata
indeks persepsi tertinggi adalah tetap pada Hotel Novotel dengan nilai 3,7762.

Rangking atau urutan nilai tersebut kemudian disusul oleh Hotel Garuda dengan
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nilai rata-rata indeks persepsi sebesar 3,7379. Hotcl Saphir dengan nilai rata-
rata indeks persepsi sebesar 3.6585 dan yang terakhir adalah Hotel Quality
dengan nilai indeks persepsi sebesar 3,5822.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa secara umum Jika mendasarkan pada
indikator kualitas jasa dan harga atau tarif, Hotel Novotel dipersepsi lebih baik
oleh konsumen dibandingkan dengan hotel-hotel lainnya. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa secara relatif. ada hubungan yang proporsional antara
kualitas jasa yang ada pada sebuah hotel dengan harga atau tarif yang
dikenakan. Jika konsumen merasa bahwa walaupun tarif menginap mahal
namun sesuai dengan manfaat yang didapatkan, maka konsumen juga merasa
bahwa kualitas jasa yang diberikan adalah baik_

Untuk memudahkan pengamatan, di bawah ini akan disajikan secara
visual grafik indeks persepsi konsumen pada keempat hotel tersebut. Sumbu X

diwakili oleh indikator kualitas jasa dan sumbu Y diwakili olch indikator harga.
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Gambar 4.1
Grafik Indeks Persepi Empat Hotel di Jogjakarta

Peta Positioning-Berdasarkan Harga dan Kualitas

3.800

Novotel @

3,750
<@
Quality

3,760

3650 Saphir

3,600 -
Garuda

<@

3550 G- - : : .
3,560 3,580 3,600 3620 3,540 3,660 3,680 3,700 3,720 3.740 3,760

Quality

Sumber: Data Primer Diolah (2005)

4.2.2. Analisis ANOVA

Setelah mendapatkan hasil pengujian peta persepst secara keseluruhan
dengan menggunakan kualitas dan harga sebagai indikator, maka dalam
pengujian ANOVA kali ini akan dilakukan pengujian perbedaan mean indeks
persepsi pada masing-masing setiap elemen kualitas Jjasa yang terdiri dari; bukti
langsung (rungible), kehandalan ( reliability), daya tanggap (responsiveness),
Jaminan (assurance) dan empati (emphary), Pengujian tersebut dimaksudkan

untuk melihat apakah pada setiap elemen kualitas Jasa tersebut ada perbedaan
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vang signifikan dari masing-masing hotel. Berikut adalah pengujian pada

kelima elemen kualitas jasa tersebut.

I. Pengujian Pada Elemen Kualitas Jasa Bukti Langsung (7ungible)

Prosedur pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

a.

Hipotesis Pengujian

Ho . Tidak ada perbedaan persepsi konsumen yang signifikan antara
empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Bukti Langsung,

Ha : Ada perbedaan persepsi konsumen yang signifikan antara empat
hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Bukti Langsung.

Menentukan Nilai Kritis Pengujian

Untuk menentukan nilai F tabel, tingkat signifikansi yang digunakan

adalah sebesar 5% dengan degrec of fredom pembilang df = k-1 dan

degree of fredom penyebut df = n-k-1. Sehingga nilai F tabel dengan df

pembilang = 3 dan df penyebut = 116 diperoleh nilai F tabel sebesar

2,683.

Menentukan Kriteria Pengujian

Ho : ditolak jika nilai F hitung > F tabel

Ho : diterima jika nilai nilai F hitung < F tabel

Kesimpulan Pengujian

Berdasarkan analisis dengan bantuan siatistical software SPSS Release

I'1.5, diperoleh nilai F hitung 1,795. Karena nilai F hitung lebih kecil

dibandingkan nilai F tabel, maka hipotesis nol (Ho) diterima. Sehingga
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dapat dikatakan bahwa tidak terdapat perbedaan persepsi konsumen
yang signifikan antara empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen

kualitas jasa bukti langsung pada taraf nyata 5%.

Untuk melihat secara visual ada tidaknya perbedaan rata-rata indeks
persepsi konsumen pada elemen kualitas Jasa bukti langsung maka di bawah
ini akan disajikan means plots dari hasil pengujian ANOVA vyang telah
dijelaskan di awal.

Gambar 4.2
Means Plots Pengujian ANOVA Berdasarkan Efemen
Kualitas Jasa Bukti Langsung

Mean of tangi

Hevated Lapdvi Za0 il
Hotel

Sumber: Data Primer Diolah (2005)
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Pengujian Pada Elemen Kualitas Jasa Kehandalan (Reliubility)

Prosedur pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

a.

Hipotesis Pengujian

Ho © Tidak ada perbedaan persepsi konsumen vang signifikan antara
empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Kehandalan.

Ha : Ada perbedaan persepsi konsumen vang signifikan antara empat
hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Kehandalan.

Menentukan Nilai Kritis Pengujian

Untuk menentukan nilai F tabel. tingkat signifikansi yang digunakan

adalah sebesar 5% dengan degree of fredom pembilang Jf = k-1 dan

degree of fredom penyebut df = n-k-1. Sehingga nilai F tabel dengan df

pembilang = 3 dan df penyebut = 116 diperoleh nilai F tabel sebesar

2,683.

Menentukan Kriteria Pengujian

Ho : ditolak jika nilai F hitung > F tabel

Ho : diterima jika nilai nilai F hitung < F tabel

Kesimpulan Pengujian

Berdasarkan analisis dengan bantuan statisticul sofftware SPSS Release

115, diperoleh nilai F hitung 15,561. Karena nilai F hitung lebih besar

dibandingkan nilai F tabel, maka hipotesis nol (Ho) ditolak. Sehingga

dapat dikatakan bahwa terdapat perbedaan persepsi konsumen yang
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signifikan antara empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari clemen kualitas

Jasa kehandalan pada taraf nyata 5%.

Untuk melihat secara visual ada tidaknya perbedaan rata-rata indeks
persepsi konsumen pada elemen kualitas Jasa kehandalan maka di bawah ini
akan disajikan means plots dari hasil pengujian ANOVA vyang telah

dijelaskan di awal.

Gambar 4.3
Means Plot Pengujian ANOVA Berdasarkan Elemen
Kualitas Jasa Kehandalan

Mean of reli

o
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Hotel

Sumber: Data Primer Diolah (2005)
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Pengujian Pada Elemen Kualitas Jasa Daya Tanggap (Responsiveness)

Prosedur pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

a.

Hipotesis Pengujian

Ho : Tidak ada perbedaan persepst konsumen yang signifikan antara
empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Daya Tanggap.

Ha : Ada perbedaan persepsi konsumen yang signifikan antara empat
hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Daya Tanggap.

Menentukan Nilai Kritis Pengujian

Untuk menentukan nilai F tabel, tingkat signifikansi yang digunakan

adalah sebesar 5% dengan degree of fredom pembilang df = k-1 dan

degree of fredom penyebut df = n-k-1. Sehingga nilai F tabel dengan df

pembilang = 3 dan df penyebut = 116 diperoleh nilai F tabel sebesar

2,683.

Menentukan Kriteria Pengujian

Ho : ditolak jika nilai F hitung > F tabel

Ho : diterima jika nilai nilai F hitung < F tabel

Kesimpulan Pengujian

Berdasarkan analisis dengan bantuan staristical software SPSS Release

1.5, diperoleh nilai F hitung 14,107. Karena nilai F hitung lebih besar

dibandingkan nilai F tabel, maka hipotesis nol (Ho) ditolak. Sehingga

dapat dikatakan bahwa terdapat perbedaan persepsi konsumen yang
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signifikan antara empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen kualitas

Jasa daya Tanggap pada taraf nyata 5%.

Untuk melihat secara visual ada tidaknya perbedaan rata-rata indeks

persepsi konsumen pada elemen kualitas Jasa daya tanggap maka di bawah

ini akan disajikan means plors dari hasil pengujian ANOVA vyang telah

dijelaskan di awal.

Mean of respon

400

4

Gambar 4.4
Means Plot Pengujian ANOVA Berdasarkan Elemen
Kualitas Jasa Daya Tanggap
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T oate Sapdn ENIES RS

Hotel

Sumber: Data Primer Diolah (2005}




Pengujian Pada Elemen Kualitas Jasa Jaminan (Assurance)

Prosedur pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

a. Hipotesis Pengujian
Ho . Tidak ada perbedaan persepsi konsumen yang signifikan antara

empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Jaminan.
He : Ada perbedaan persepsi konsumen yang signifikan antara empat
hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Jaminan.

b. Menentukan Nilai Kritis Pengujian
Untuk menentukan nilai F tabel, tingkat signifikansi yang digunakan
adalah sebesar 5% dengan degree of fredom pembilang df = k-1 dan
degree of fredom penyebut df = n-k-1. Sehingga nilai F tabel dengan df
pembilang = 3 dan df penyebut = 116 diperoleh nilai F tabel sebesar
2,683.

¢. Menentukan Kriteria Pengujian
Ho : ditolak jika nilai F hitung > F tabel
Ho : diterima jika nilai nilai F hitung < F tabel

d. Kesimpulan Pengujian
Berdasarkan analisis dengan bantuan sraristical software SPSS Release
11.5, diperoleh nilai F hitung 0,394. Karena nilai F hitung lebih kecil
dibandingkan nilai F tabel, maka hipotesis nol (Ho) diterima. Sehingga

dapat dikatakan bahwa tidak terdapat perbedaan persepsi konsumen




vang signifikan antara empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen

kualitas jasa jaminan pada taraf nyata 5%.

Untuk melihat secara visual ada tidaknya perbedaan rata-rata indeks
persepsi konsumen pada clemen kualitas jasa Jaminan maka di bawah ini
akan disajikan means plots dari hasil pengujian ANOVA vang telah

dijelaskan di awal.

Gambar 4.5
Means Plots Pengujian ANOVA Berdasarkan Elemen
Kualitas Jasa Jaminan

Mean of assur

th et ol

Hotel

Sumber: Data Primer Diolah (2005)
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Pengujian Pada Elemen Kualitas Jasa Empati (Z-mphar)

Prosedur pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

a. Hipotesis Pengujian
Ho @ Tidak ada perbedaan persepsi konsumen vang signifikan antara

empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Empati.
Ha . Ada perbedaan persepsi konsumen yang signifikan antara empat
hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen Empati.

b.  Menentukan Nilai Kritis Pengujian
Untuk menentukan nilai F tabel, tingkat signifikansi yang digunakan
adalah sebesar 5% dengan degree of fredom pembilang df = k-1 dan
degree of fredom penyebut df = n-k-1. Sehingga nilai F tabel dengan df
pembilang = 3 dan df penyebut = 116 diperoleh nilai F tabel sebesar
2,683.

¢. Menentukan Kriteria Pengujian
Ho : ditolak jika nilai F hitung > F tabel
Ho : diterima jika nilai nilai F hitung < F tabel

d. Kesimpulan Pengujian
Berdasarkan analisis dengan bantuan stutistical sofiware SPSS Release
1.5, diperoleh nilai F hitung 2,133. Karena nilai F hitung lebih kecil
dibandingkan nilai F tabel, maka hipotesis nol (Ho) diterima. Sehingga

dapat dikatakan bahwa tidak terdapat perbedaan persepsi konsumen
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vang signifikan antara empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari elemen

kualitas jasa empati pada taraf nyata 5%,

Untuk melihat secara visual ada tidaknya perbedaan rata-rata indeks
persepsi konsumen pada elemen kualitas Jasa empati maka di bawah ini
akan disajikan means plors dari hasil pengujian ANOVA vyang telah

dijelaskan di awal.

Gambar 4.5
Means Plots Pengujian ANOVA Berdasarkan Elemen
Kualitas Jasa Empati

Mean of empha
T

Hotel

Sumber: Data Primer Diolah (2005)
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. Pengujian Pada Harga atau Tarif Menginap

Prosedur pengujian hipotesis adalah sebagai berikut:

a.

Hipotesis Pengujian

Ho : Tidak ada perbedaan persepsi konsumen yang signifikan antara
empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari harga.

Ha : Ada perbedaan persepsi konsumen yang signifikan antara empat
hotel di Jogjakarta ditinjau dari harga.

Menentukan Nilai Kritis Pengujian

Untuk menentukan nilai F tabel, tingkat signifikansi yang digunakan

adalah sebesar 5% dengan degree of fredom pembilang df = k-1 dan

degree of fredom penyebut df = n-k-1. Sehingga nilai F tabel dengan df

pembilang = 3 dan df penyebut = 116 diperoleh nilai F tabel sebesar

2,683.

Menentukan Kriteria Pengujian

Ho : ditolak jika nilai F hitung > F tabel

Ho : diterima jika nilai nilai F hitung < F tabel

Kesimpulan Pengujian

Berdasarkan analisis dengan bantuan statistical sofiware SPSS Release

11.5, diperoleh nilai F hitung 2,276. Karena nilai F hitung lebih kecil

dibandingkan nilai F tabel, n}aka hipotesis nol (Ho) diterima. Sehingga

dapat dikatakan bahwa tidak terdapat perbedaan persepsi konsumen
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yang signifikan antara empat hotel di Jogjakarta ditinjau dari harga pada

taraf nyata 5%.

Untuk melihat secara visual ada tidaknya perbedaan rata-rata indeks
persepsi konsumen pada harga maka di bawah ini akan disajikan means

plots dari hasil pengujian ANOVA yang telah dijelaskan di awal.

Gambar 4.6
Means Plots Pengujian ANOVA Berdasarkan Harga

Mean of empha
I
S
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pd

T s T
tha,cad i Gauwla DT
Hotel

Sumber: Data Primer Diolah (2005)
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4.3. Strategi Pemasaran

Setelah dilakukan analisis mengenai peta persepsi dengan menggunakan
kualitas dan harga sebagai indikatornya serta membuat means plots terhadap
semua elemen kualitas jasa secara parsial, maka pihak manajemen Hotel
Novotel dapat mengembangkan  strategi pemasarannya dengan mendasarkan
pada hasil temuan kedua analisis tersebut. Jika dilihat dari indikator harga dan
kualitas secara umum maka dapat disimpulkan bahwa posist Hotel Novotel
secara relatif lebih baik jika dibandingkan dengan ketiga hotel lainnya. Artinya
selama ini Hotel Novotel dipersepsi memiliki kualitas pelayanan jasa yang lebih
baik dan harga yang secara relatif mahal namun masih dalam kategori yang
wajar jika disesuaikan dengan tarif hotel secara keseluruhan serta dipersepsi
Juga tarif yang dikenakan sudah sesuai dengan fungsi atau manfaat yang
diperoleh oleh tamu hotel secara keseluruhan.

Jika dilihat dari nilai mean masing-masing clemen kualitas jasa, maka
urutan nilai meannya adalah sebagai berikut: Pertama, elemen daya tanggap
(responsiveness) dengan nilai mean sebesar 3,9469. Indikator yang digunakan
pada elemen kualitas jasa tersebut dalam penelitian ini adalah: karyawan
cekatan dalam memberikan pelayanan kepada tamu hotel, karyawan tanggap
terhadap setiap keluhan dan masalah yang dihadapi tamu hotel dan karyawan
memberikan informasi vang jelas dan mudah dimengerti. Kedua, clemen
kehandalan (refiabifiry) dengan nilai mean sebesar 3,9405. Indikator yang

digunakan pada elemen kualitas jasa tersebut dalam penelitian ini adalah:
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ketepatan waktu karyawan dalam memberikan pelayanan kepada tamu hotel.
kemampuan karvawan untuk melayani tamu hotel sangat tinggi dan karyawan
sangat handal dalam mevyakinkan tamu hotel mengenal produk jasa hotel.
Ketiga, elemen bukti langsung (1ungible) dengan nilai mean sebesar 3,8085.
Indikator yang digunakan pada elemen kualitas Jasa tersebut dalam penelitian
ini adalah: penampilan gedung hotel jika dinilai dari fungsinya sudah sesuai,
fasilitas dan sarana pendukung pelayanan cukup memadai, kebersihan dan
kerapian serta kenyamanan ruangan sangat baik. Keempat, elemen empati
(emphaty) dengan nilai mean sebesar 3.8028. Indikator vang digunakan pada
clemen kualitas jasa tersebut dalam penelitian ini adalah: karyawan hotel tidak
diskriminatif dalam memberikan pelayanan kepada tamu hotel, karyawan
mampu memberikan perhatian secara personal kepada tamu hotel dan karyawan
dengan senang hati memberikan perhatian kepada tamu hotel. Dan vang kelima
adalah elemen jaminan (assurance) dengan nilai mean sebesar 3,.2111. Indikator
yang digunakan pada elemen kualitas jasa tersebut dalam penelitian ini adalah:
ketenangan dan kenyamanan konsumen selalu terjaga, pemenuhan janji atau
Jaminan kepada tamu hotel sangat baik dan ketrampilan serta kecakapan
karyawan dalam bekerja sangat baik.

Ada hal yang menarik dari perolehan nilai rata-rata indeks persepsi
konsumen terhadap masing-masing elemen kualitas jasa tersebut yaitu
walaupun secara relatif Hotel Novotel unggul pada elemen emphary dan

assurance jika dibandingkan dengan ketiga hotel lainnya yaitu Hotel Saphir,
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Hotel Garuda dan Hotel Quality (lihat Tabel 4.4), namun jika dibandingkan
dengan elemen yang lain pada nilai indeks persepsi konsumen pada Hotel
Novotel itu sendiri, kedua elemen kualitas Jasa tersebut (ussurance dan
emphaty) malah menempati posisi terakhir. Walaupun elemen responsiveness
dan reliability menempati posisi pertama dan kedua, namun kedua elemen
kualitas jasa tersebut hanya mampu menempati posisi kedua di bawah nilaj
indeks persepsi dari Hotel Saphir.

Jika dilihat dari hasil analisis tersebut maka alternatif strategi pemasaran
yang paling tepat bagi Hotel Novotel adalah dengan membuat pilihan
posttioning  berdasarkan daya tanggap (responsiveness) dan  kehandalan
(reliability). Artinya pihak manajemen hotel harus mampu membuat kesan
bahwa Hotel Novotel adalah hotel yang benar-benar mampu memberikan
pelayanan yang paling handal dan paling tanggap terhadap para pelanggan atau
tamu hotel. Hal tersebut dikarenakan dua alasan; Pertama, nilai mean indeks
persepsi kedua elemen kualitas jasa tersebut lebih baik Jika dibandingkan
dengan nilai indeks persepsi elemen kualitas Jasa yang lain. Alasan kedua
adalah terdapat perbedaan nilai mean indeks persepsi konsumen yang signifikan
(lihat pengujian ANOVA) dari kedua elemen kualitas Jasa tersebut. Sedangkan
pada pengujian nilai mean indeks persepsi assurance dan emphaty, walaupun
kedua elemen kualitas jasa tersebut paling baik jika dibandingkan dengan hotel

lain, namun perbedaan nilai tersebut tidaklah signifikan, atau dengan kata lain
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nilai indeks persepsi konsumen pada elemen assurance dan emphaty pada
keempat hotel masih dipersepsi relatif sama oleh tamu hotel

Pilihan positioning pada elemen kualitas Jasa responsiveness dan
reliability tersebut membawa konsekuensi strategt, vaitu pihak manajemen
harus terus menerus secara berkala memberikan pemahaman dan sekaligus
pelatihan kepada seluruh karyawan mulai dari froniliner sampal dengan rop
management sehingga seluruh karyawan mampu untuk lebih cekatan dalam
memberikan pelayanan kepada tamu hotel, tanggap terhadap setiap keluhan dan
masalah yang dihadapi tamu hotel, memberikan informasi yang jelas dan mudah
dimengerti, tepat waktu dalam memberikan pelayanan kepada tamu hotel,
kemampuan untuk melayani tamu hotel sangat tinggi dan sangat handal dalam

meyakinkan tamu hotel mengenai produk-produk jasa hotel yang dimiliki.




5.1.

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Ada beberapa kesimpulan yang dapat dikemukakan berdasarkan hasil
analisis pada bab sebelumnya. Kesimpulan dalam bab ini merupakan jawaban
atas semua pertanyaan atau permasalahan yang dikemukakan dalam bab [

Adapun kesimpulan-kesimpulan tersebut antara lain sebagai berikut:

l. Berdasarkan analisis dengan menggunakan indeks persepsi konsumen
dengan menggunakan indikator kualitas pelayanan jasa dan harga atau tarif,
maka dapat diketahui bahwa Hotel Novotel terposisikan relatif lebih baik
Jika dibandingkan dengan tiga hotel pesaing lainnya (Saphir, Garuda dan
Quality). Hal tersebut dapat dilihat dari nilai mean indeks persepsi
konsumen pada indikator kualitas pelayanan jasa dan harga.

2. Sedangkan jika dilihat dari indeks persepsi konsumen pada masing-masing
elemen kualitas jasa, maka dapat dilihat nilai tertinggi ada pada eclemen
kualitas jasa daya tanggap (reponsiveness) yang kemudian disusul oleh
kahandalan (reliability), bukti langsung (rangible), empati (emphaty) dan
jaminan (assurance). Namun jika dilihat dari perbandingan pada masing-
masing elemen kualitas jasa terscbut dengan tiga hotel lainnya, Hotel

Novotel malah dan hanya unggul pada elemen uwssurance dan emphaty,
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sedangkan elemen responsiveness dan refiabiliry berada pada posisi ke dua
setelah Hotel Saphir dan pada elemen tangible berada pada posisi ke tiga
setelah Hotel Quality dan Saphir.

3. Walaupun hanya berada pada posisi kedua, namun scbaiknya pilihan strategi
positioning dari Hotel Novotel adalah pilihan pada elemen kaulitas jasa
responsiveness dan reliability. Hal tersebut dikarenakan pada pengujian
ANOVA pada kedua elemen tersebut terdapat perbedaan persepsi yang
signifikan, sedangkan pada pengujian ketiga elemen kualitas jasa yang lain

tidak terdapat perbedaan persepsi yang signfikan.

5.2. Saran
Berdasarkan kesimpulan-kesimpulan diatas, ada beberapa saran yang
dapat dikemukakan kepada pihak manajemen Hotel Novotel berkaitan dengan
rencana strategi yang akan dibuatnya. Saran-saran tersebut antara lain:

1. Seperti yang telah dijelaskan pada point pertama pada bab ini, sebaiknya
pilihan alternatif strategi positioning dari Hotel Novotel adalah hotel bintang
lima di Jogjakarta yang tanggap (responsive) dan handal (reliabel) dalam
melayani tamu hotel. Namun pilihan strategi tersebut harus diikuti dengan
kemampuan pihak manajemen dalam meng-up grade kemampuan mereka
dalam memberikan pelayanan yang tanggap dan handal kepada tamu
hotelnya. Hal ini harus dilakukan secara serius oleh pthak manajemen

mengingat Hotel Novotel hanya berada pada posisi kedua dalam persepst
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konsumen tentang kemampuan hotel tersebut dalam memberikan kcdua
pelayanan eelemen kualitas jasa tersebut.

Proses untuk meng-up grade kemampuan karyawan tersebut dapat
dilakukan dengan cara pihak manajemen harus harus terus menerus secara
berkala memberikan pemahaman dan sekaligus pelatihan kepada scluruh
karyawan mulai dari frontliner sampai dengan top management sehingga
seluruh karyawan mampu untuk lebih cekatan dalam memberikan pelayanan
kepada tamu hotel, tanggap terhadap setiap keluhan dan masalah yang
dihadapi tamu hotel, memberikan informasi yang jelas dan mudah
dimengerti, tepat waktu dalam memberikan pelayanan kepada tamu hotel,
kemampuan untuk melayani tamu hotel sangat tinggi dan sangat handal
dalam meyakinkan tamu hotel mengenai produk-produk jasa hotel yang
dimiliki.

Namun walaupun harus berkonsentrasi lebih pada kedua elemen kualitas
Jasa tersebut (responsiveness dan reliablity), pihak manajemen juga tidak
boleh mengesampingkan ketiga elemen kualitas jasa lainnya. Hal tersebut
dikarenakan walau bagaimanapun juga, persepsi  konsumen terhadap
kualitas pelayanan jasa secara keseluruhan sangat dipengaruhi oleh
kemampuan pihak manajemen dalam mengelola kelima elemen kualitas jasa

tersebut (fangible, responsiveness, reliability, emphaty dan assurance).




Lampiran 1

Questionnaire




Daftar Pertanyaan

Kepada :
Yth. Bapak / Ibu / Saudara Responden

Di Yogyakarta

Assalamu’alaikum Wr.wb.

Dalam rangka pencarian data guna penyusunan Skripsi tentang “Posisitioning
Hotel Novotel ( Studi kasus : Hotel Novotel, Saphir, Inna Garuda dan Quality di
Jogjakarta )” yang di syaratkan oleh Universitas Islam Indonesia, Fakultas Ekonomi
untuk memperoleh gelar kesarjanaan, maka dengan ini kami mohon kesediaan Bapak/Ibu
/Saudara/i untuk mengisi kuisioner ini.

Tidak ada maksud lain di balik pengisian kuisioner tersebut kecuali guna keperluan
lmiah yang sedang kami teliti. Oleh karena itu Jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/I
berikan dengan sebenamya sangat membantu kami, dan kerahasiaan dalam mengisi
kuisioner ini terjamin sepenuhnya.

Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara dalam mengisi kuisioner ini, kami ucapkan
banyak terima kasih.

Wassalamu’alaikum Wr.wb

Peneliti

Ledi AKori



DATA RESPONDEN

Petunjuk :
1. Mohon bantuan dan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk menjawab pertanyaan yang

ada

o

. Berilah tanda silang (x) pada kolom yang Bapak/Ibu/Saudara/i pilih sesuai

Pekerjaan,Pendidikan dan pendapatan anda.

8]

. Berilah tanda silang (x) pada kolom yang Bapak/Ibu/Saudara/i pilih, sesuai dengan
pengalaman Bapak/Ibw/Saudara/i sebagai pengguna produk hotel Novotel, Shapir,
Garuda dan Quality..

L. Identitas Responden

a. Nama
b Umur
c. Jenis Kelamin : P/W
d. Asal
2. Pekerjaan Bapak/Ibw/Sdr/i
a. Pegawai Negri
b. Pegawai Swasta
¢. Mahaswa/Pekerja
d. Wiraswasta/Pengusaha
e. Lain-lain
3. Berapa besar pendapatan Bapak/Ibw/Sdr/I perbulan

a. <Rp 2.499.000




Rp 2500.000 — 4.999.000
Rp 5000.000 — 7.499.000
. >Rp 7.500.000

Rp 4.400.000 keatas



DAFTAR PERTANYAAN
Berilah tanda silang (X) pada alternative jawaban
SP = Sangat penting
P = Penting
R = Ragu-ragu
TP = Tidak penting
STP = Sangat tidak penting

Tingkat Kepentingan

Pertanyaan j

Penilaian Jawaban

No | Dimensi Harga SP | P R | TP | STP

1 Tarif menginap di hotel yang di tawarkan

dapat di jangkau oleh setiap konsumen

2 Tarif menginap hotel mahal karena

kualitasnya bagus.

Tarif menginap di hotel jika di nilai dari

9%}

fungsinya sudah sesuai

No Dimensi Kualitas

TANGIBILTY

4 Penampilan gedung hotel jika dinilai dari

fungsinya sudah sesuai.




W

Fasilitas dan sarana pendukung pelayanan
seperti tempat parkir, restaurant, bar,
kolam renang dan fitness tergolong cukup

memadai

Kebersihan, kerapian, dan kenyamanan

ruangan

REABILITY

Ketetapan Waktu Pegawai hotel dalam

memberikan pelayanan sangat baik

Kemampuan karyawan hotel untuk

melayani pelanggan sangat tinggi.

Karyawan yang handal untuk meyakinkan

pelanggan terhadap produk hotel.

10

RESPONSIVENESS

Karyawan yang cekatan dalam
memberikan pelayanan kepada pelanggan

hotel.
Karyawan yang tanggap terhadap setiap
keluhan dan masalah yang dihadapi

pelanggan terhadap produk hotel.

Karyawan memberikan informasi yang

Jelas dan mudah dimengerti




ASSURANCE

13 Ketenangan dan kenyamanan konsumen
selalu terjaga.

14 Pemenuhan janji atau jaminan kepada
para pelanggan sangat baik

15 Ketrampilan dan kecakapan karyawan
dalam bekerja

EMPHATY

16 Karyawan hotel tidak diskriminatif dalam
memberikan pelayanan kepada pelangga

17 Karyawan hotel memberikan perhatian
secara pribadi kepada pelanggan

18 Karyawan dengan senang hati

memberikan perhatian kepada pelanggan
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[TL72[16{16125:20]12'16‘15115r12f16 16 [ 15 | 8 | 12 12 15 20 | 25
!fL73}16:16;L9 15 15‘20 16 25420_j_ 16 | 157 10 [ 15 121 6 6 | 12
| 74 16 | 25 | 25 16 | 20 | 20 20 16 20 | 20 | 20 20 12716 | 16 12 | 13

(751 9 9[165207— 16T1631ﬁ_29_i»20115716;15?10!12‘1?‘IZW‘#
IG}76j16 6 | 16 12 | 12 - 15 | 20 | 16 | 25 | 201 16120 15 | 15 | 20 15 12 | 12
A[77] 16 | 9 | 16 8 8‘12T1ZJ15;‘15_L£>;16 16 . 8 | 12 7121 9 9 | 15 ]
[R;78116t9!16;20112?20 20 [ 16 | 12 | 12 [ 10 | 12 . 15 | 16 1 20 12 9 | 16 |
U|79] 16 [ 16 | 25 | 15 | 10 | 15 16;25420’16 6!‘20‘2011511—72—7%17776%!”“16—?
D[8 | 9 [ 4 | 9 [ 2525 20, 25 25 | 25 | 20 ;. 10 | 10 | 10 [ 20 | 16 | 16 |
f,\(s;}rzs}zo[zsws!15f12120' 20\1216[12"20 2oﬂ207"1%’:‘?6““}7‘ié‘4a

.8 4,9}9:16}16116112!9 9 1 25| 157 15 | 12 12 ] 20
| (8716 16 | 9 20 20 20 25 [ 16 20 [ 25 [ 25 [ 25 20 o“T‘z zofzo,j
| 8 8 4 12 4 | 9 8 | 16 | 8 6,12\10316:9§1211e§ 6 | 1
| [ 8516 | 16 | 16 20 | 16 20 | 16 | 16 20 | 12 | 12 | 16 15§15112r25.20;m
| /86 9 9 [ 4 151 15 151 871 8 8 | 15 10110 20 | 15 | 15 8 &8 T g |
| L8714 4 9 12715 25| 16 | 16| 16 | 16 | 16 | 12 16 | 10 ] 10 " 15 15 | 15 |
» J88’12,-'9‘12‘12’12J20)16r20115/25}20}15112J25120515«15F12
| 8 | 16 | 16 | 25 | 25 | 25 | 16 | 20 | 20 | 20 25 | 12 [ 20 : 16 | 8 | 12 | 15 . 20 | 25
| 90/ 16 | 15 | 16 20 | 16 . 20 | 20 | 15 | 20 | 20 | 25 T 30 20}81‘12:16@16;1%
[ [ 91] 16 { 16 | 16 12 | 15 | 15 20 | 25 ] 20 | 16 | 16 20 4 | 5 | 41 1212 15
| 9 9 9 20 | 20 [ 121 12 | 16 | 16 | 25 | 20, 20 16 | 20 16 | 25 15 | 25 |
| 193725 25125 12 12 12 | 25 1 151 20 | 15 | 20 20‘10J'1ol15;15‘20,20ﬂj
o 194207207716 7 15 [ 20 | 15 20 | 20 15 | 25 | 15 | 12 © 15 [ 20 | 20 | 20 20 | 16 |
§ 1957 16 | 20 | 16 . 16 | 16 i 20 | 20 20 | 20 | 16 | 25 | 16 | 10 15 | 15 1 15 1 20 | 20 |
i r96;ﬁ'20‘15E16320;20f20 15 0 16 | 16 | 16 | 9 | 16 @ 15 20 | 20 @ 16 ; 16 | 12 |
{ 97 16 | 16 | 16 20 | 20 | 20 | 20 20 1 20 1 20 | 15 | 10 | 16| 8 | 16 | 16 1D 20 |
! 98?16 16 | 9 120 | 20 | 20 | 20 | 16 | 12 | 25 | 12 1 20 | 16 | 25 | 25 1 20 . 20 20 |
Jugg 25 | 16 | 25 . 25 | 10 [ 12 | 20 | 12 ; 25 : 20 | 12 | 15 8 | s 10 1 20 1 25 |16 |
{oimo 16 | 16 [ 16 | 16 | 16 | 12 | 25 | 75 | 16 | 20 16 [ 16 : 15 [ 15 | 15 T 12 12 | 12 |
{T§101!15,8112 15 1 15 ) 16 [ 15 | 15 [ 12 | 20 [ 16 | 8 . 9 | 9 12«16;11@
| E[102] 16 | 16 | 20 | 16 | 12 | 16 | 9 8 [ 12 { 12 [ .8 8 8 12 4 121 4] 6 |
lL1o3 16 | 16 | 9 | 15| 15 |1 20 | 16 | 25 | 20 | 16 | 12 | 10 | 10 15112, 6 . 6 12|

(1041 16 . 25 | 25 . 16 | 20 | 20 | 20 [ 20 | 16 | 20 | 20 | 20 . 20 12 | 16 | 16 | 12 | 12 !
Q1051 9 [ 9 [16 1 20 1720 | 16 | 16 | 15 | 20 25 | 25 16 15 10 12§ 16 | 12 | 20 |
\Q“106?16‘16 16 : 12 | 12 1 15120 | 16 | 25 | 16 | 16 8 | 15 | 15 | 20 15 1 12 ]
1‘”Q07\16;9 16 , 8 8 | 12 ] 12 i 15 ] 15 16;’16f16<8j12J12;9:9 15 |
fAi1os 16 1 9 1 16 1 20 12 | 20 20 [ 16 | 12 7 12 | 10 | 12 | 15 | 16 | 20 12 . 9 | 16
I'L 00T 16 16 | 25 15 | 10 15 0 16 | 25 | 20 | 16 | 16 | 20 | 20 | 15 | 12 12 . 16 | 16
i1 10 9 | 4 9 (25| 2571 20| 25 | 25 25 25 | 15 20 1 10 ( 10 | 10 | 20 7 16 16 |
PT I 25 120 [ 25 16 | 15 | 12 20 1 15120 12 { 6 | 9 | 20 20 | 20 16 16 16 |
Y [112] 4 | 9 9 16 16 | 16 | 12 1 9 | 9 '35 {15 | 15 12 | 15| 12 . 9 D 20 |
| [113] 16 | 16 | 9 | 20 20 20 [ 25 | 16 0 20 | 20 [ 10 | 15 | 20 | 20 | 20 | 20 | 20 15 |
I 1114] 8 4 12 0 200 101 20 1 16 | 8 8 16 | 8 ' 16 | 12 | 20 | 16 . 12 9 | 8 |
| 11157 16 | 16 | 16 20 . 16 | 20 | 16 . 16 20 12 | 13 | 16 15 1 15 | 12 | 25 20 | 20 |

11161 9 | 9 1 4 . 15 15 | 15 8 | 8 | 8 | 15 | 10 | 10 20 1515 8 8 8 |

1117 4 | 4 | 9 12’15125}16;16>16:16§16;12,16;10‘10:15;155155

(118, 12 | 9 | 12 ; 12 | 12 7 20 | 16 20 | 15 | 25 | 20 | 15 . 12 | 25 | 20 . 15 15 | 12

(119 16 | 16 | 25 ' 25 ' 25 | 16 | 20 | 20 L 20 | 25 | 12 | 20 . 16 8 | 12 15 20 25 |
11200 16 ( 15 | 16 20 | 16 | 20 | 20 : 15 20 . 20 | 25 . 20 . 20 8 | 13 16 7 16 16 |
L Mean [T T I N B
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HOTEL SAPHIR

| Harga Tangibilty | Reliability | Responsiveness Assurance | Emphaty |
L[t ] 273 1l 2731y 2T 3T T3 2 03 112 31
o 12116g20;15120120115515;121167‘26”72"5 4 12 12 a5
! ‘2z9[9;12_115;20[16120112‘20_3255201’20%3_1@{,;_04_*‘19{20%15 20 |
| Q_FIL*‘ZO__LZO‘M_L;@; 16 15 . 20 [ 25 715720 7 20 10 10 1 151 15 20 16
| 9125 [ 15[ 12771577 20 | 20 | 25 | 25 ] L2515 0 12 15 720 0 20 [ 16 1 12 16 |
f v5»16‘1571_;6 _;61‘,16‘25315“20%20;1§J251H= 15 | ' u
i 1.6 20] 207 16 16 20 | 16 | 12 | 16 | 12 | 16 | 15 | 16 | 15
(‘J‘u]8[12;15ﬁ15‘161;6;124_29;;(?72‘540‘
R VRIS 12 720 25725 720 T 20 20 | 25 20 20 16 !
[ H [ 9] 2 [ 1277157 20 ] 20 16 | 25 201 20 120 20 . 25 15T 12
(0 10120 16 | 16 12 | 12 | 127120 120 [ 16 | 20 | 16 | 16 15 " 12
[ 16 | | 15 | 15 1 12 [ 20 7151720 25 16 20 9 T 9
[E Gf 20[‘16%16#‘15;20 20 | 16 | 20 | 25 | 8 | 17

| 2 | 20 1 20 | 16 | 8 | 10 16 © 16 | 20 | 25 ' 10 |
g‘L [ 16 | 15 120 | 16 | 12 | 12 | 20 T20 7200 15 12
| I 16 | 16 [ 12 [ 16 . 15 [ 25 | 25 | 25 1 16 | 15 | 1
| o l 121 12720 1 25716 | 20 | 20/ 16 | 20 . 15 | i3
Iv ] 16 1 16 | 16 [ 16 20 | 25 | 16 16 1 16 | 8 | 12
Jo‘ | 15[16{201'20;16,‘16112\20312457?716‘&*
1 | 20 [ 15 [ 15 1712720 20 16 | 16 120 20 | 15| | 16 |
T | 20 | 20 | 20 T 25 20 [ 20 | 25 | 225 (20 1 10 | 10 | 10 | 16 | 16 16 |
| E 20 | 20 | 16 [ 20720 | 16 | 15 | 15 | 15 | 12 20 [ 20 16 1616
It 16 | 20 [ 16 | 127 9 12 25 15 15 12 15 121 9 1 a0
[ 16 | 16 | 20 [ 25 1720 | 25 | 25 | 25 | 251 20| 30| i6 | 16 1716 12 |
j 12 1 20 16116112[16!20120516112%16@16516\’12516
| 20 | 16 15}20‘16516{12‘12'16‘15315j12320§20‘@
} 20515{15;16416\16"15110‘10;;0_;155%15;818;@4\
i 16 | 20 | 20 | 16 | 12 | 16 | 16 16 12 16 | 10 | 10 | 15 | 15 @ 15 |
| 12?20]16}20125125]25§20‘15:12]20?20”115?15,124)
; 20 | 20 [ 12 { 15 . 20 . 20 | 25 1 12 20 . 16 8 | 12 | 15 | 20 | 25 |
| 25 | 16 | 12 {1 20 © 20 i 20 | 20 25‘20‘16f8\‘12‘;’16316!16j
r‘ 16 | 20 12515f15§12,’16:16:‘25:8§4{4T12f16?1i_j
J 16 | 20 | 16 | 20 [ 12 ' 20 | 25 ' 20 ' 20 | 16 | 20 |16 20 15 307
16 16 | 16 | 20 : 20 20 [ 9 20 . 20 | 10 . 8 | 20 12 20 167

i 15120 | 20 1 25 [25 [ 20 | 25 | 15 ; 12 15 | 20 20 | 16 12 716 |
| 16 | 16 | 25 | 15 20 . 20 | 16 | 25 16 10 | 15 | 15 | 15 | 20 | 20 |
Pon 16 | 20 | 16 | 12 0 16 | 12 | 16 . 15 16 | 15 | 20 20 | 16 | 16 12
l137 16 | 16 | 16 | 16 | 12 | 20 | 20 | 25 20 | 16 8 | 16 | 16 | 12 16 |
38 20 | 25 | 25 | 20 20 | 20 | 25 | 20 ° 20 | 16 25 {25 | 20 | 20 | 16 |
P39 20'20116"25520‘20120?20‘25:8:5%10216!15}12J
' H 20 12 | 12 | 12 {20 1 20 | 16 | 20 | 16 _ 16 | 15 | 15 | 15 12 ] 12 12
;0341 15115 1 12 0 20 . 151 20 | 25 " 16 20 ; 9 | 9 | 12 | 16 | 12 16
[T 4 20 | 16 [ 16 | 45 | 20 [ 20 [ 16 | 20 7 25 | 8 | 12 | 12 | 15 | 20 | 20 |
| E g3 20 . 20 | 16 | 8 | 10 | 16 | 16 20 25 10 | 15 | 12 | 6 | 6 | 12 |
i Liaq 16 1 15 | 20 | 16 12 12 [ 20 | 20 . 20 ; 15 | 12 | 16 | 16 | 12 121
‘ 16 | 16 | 12 | 16 | 15 | 25 [ 25 ' 25 . 16 | 15 | 10 | 12 1 16 | 12 | 20
(s 16 | 12 | 20 | 20 | 16 20 | 20 | 16 - 25 © 15 1 15 | 20 | 12 | 16 | 12
A 47 16 | 16 | 16 | 16 | 20 , 25 | 16 . 16 . 16 | 8 12 [ 12 . 12 | 9 | 15
L p 48 15 1 16 | 20 | 20 | 16 [ 16 [ 12 120 127 15 | 16 | 20 | 12 | 9 | 16
| 149 20! 15 | 15 712720 " 20 | 16 | 16 20 20 15 ' 12 1 127716 16
| 1[50 20 | 20 | 20 | 25 : 20 1 20 | 25 | 25 20 [ 10 | 10 | 10 716 [ 16 16 |
g 5L 20 [ 16 120 1 20716 | 15 15 15 | 12 | 20 201 16 | 16 16 |
P 20 ] 16 [ 12 9 12 1 25 15 15 | 12 | 15 1279 12 20|
) 16 1 20 | 25 | 20 | 25 [ 25 25 25 | 20 | 20 | 16 | 16 | 16 | 12
Lo 20 1 16 | 16 . 15 16 | 20 16 16 . 9 | 16 . 16 16 | 15 . 16 |
b 16 | 15 | 20 ° 16 - 16 | 12 . 12 . 16 _ 15 | 15 | 12 | 20 | 20 20 |
boT [ 15 [ 15 16 . 16 | 16 | 15 10 _ 10 | 20 15 . 15, 8 | 8 8 |
P 1 20 | 20 | 16 | 12 16 | 16 , 16 12 | 16 10 1 10 | 15 ( 15 = 15 |
| |58 [ 20 | 16/ 20 25 25 | 25 <20 _ 15 | 12 | 20 | 20 . 15 ] 15 | 12
| 59 120 12 [ 15 120 <20 | 25 . 12 20 | 16 . 8 . 12 15 | 20 . 35
L 16112 | 20 20 20 720 25 20 16 | 8 | 12 16| 16 16
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o T HOTELSAPHR T
B i %?M——h— I S T ——
I NN Harga i Tangibility ' Reliability i Rsponscvenss Assurance Emphaty
i i I ! _"_ ! ”"Yh‘fh‘*fh”*—_*—*ﬁ—*k“"———'_h o
1 ]2 3111 2"3 1, 2.3 123 17 273 175,73
rjlf 12;16;20% 16_]1 20‘20( 15: 15 ¢ 12;£*16: 20 4 5__+ 4 20 [ 20 15 .
\62\ 9 9 . 12 116 20 ' 16 ' 20 1220 [ 25 20 720 16 20 . 16 20 15 129
163 15 | 20 ] 20 | 16 | 16 16 16 15 20 25 15 20 | 20 10 | 10 15 15 720 16

; ‘64 25 ] 15 , 1T'Tsﬁ 20 720 @ 25 | 25 ,264'25575*1’“1775 20720 16 | 12 16

gg ;6+1s | _‘ﬁ 16 [ 16 25 T 15 T 20 20 29 1625 [ 16 10 15715 35 | 20 20
;.66 20 20 | 16 16‘20;’16?12 16{12(161 5 15 ] 20 | 20 16 16 12
I 67 16 | 8 "9 N ;g_ffﬁ 121716 | %T 12 ITG[ 113”";62“‘
L a8 *IL-T_lg 12720 25 35 0 St 20257 1616 16
Dy 89020712 s 20 120 | 16 2577201 20 20 720 25 8 _s’ 1016 15 12
Lo | L(L 20 16 s 16 | 421 12 112 20 20 ) 16 1 20, 16 | 16 | 15 | 15 | 157”‘fi‘?’"iz‘f“1’z'“?
PO 20 5 [ 20 1 15 [ 15 © 12 20 157720725 161 20 9 12 16
1T¢_72 BY) 16 &20}16‘16;15520(2"@ 16 120 725
f E L7316 | 12 12 ) 2 0] 20167 871 10 16, 16 [ 207 25
P76 20‘1@“15:20:16‘12;12 20 0 20 1 20 |
RECANTE 9 16 |16 | 16 7 12 16 15 7:25_;29%;“ 16 | i
1G 76 16_+ 16 +_12‘L_12 20 1 25 15ﬁ;@1 20 : 7+2o“ 15 115720712 12 1
| A 77][ 16 r_,;z 16 | 16 | 16 16 | 16 | 20 , 25 6 . 16 16 | 8 | 12 | 12 12 9 | 15
R[] 12 6 | 12 115 [ 16 | 20 20,, 20 _g 20 (1215116 20 . 1279 ig .
RE 79 16 | 12 | 20 | 15 : A Mh;;g i ni'igof;zo | :1_5‘*72”"17 16 6
o 80 15 16 |12 20 | 20 é 2 h_gsﬁ z_q J,Q, 25 .25 | 20 10| 21,04,,?5*& |20 | 16
e 81 20 | : 20 [ 16 1 20 | 20 16 | 12 _94_,472&;(12 (20 1 20 16 | 16 | 16 |
8210 9 9 | 16 | 20 | 16 12 9 | 12 | 25 ‘_15‘12w15‘1z~‘_9 12 720

| ,_Es_FIs 20 ? 15 | 16 | 16 | 20 25 | 201 25 20 1 15 C 25 12000 20T 16 ¢ 1ﬁ"1?f’15"‘

—

|
!;84(8[4;12#,15!163162125Bllzémﬁi—}—ls 5 | 61 2
‘85[12}12?76;20{16]15:20{16T76]12;‘12?16 15 | 15 | 12 20 | 20 | 20
| L86;9J6+44{20:15;15116%16{15315110510‘20_%__154_15 8 8 8
87!6)619216420\20316§12‘116‘16316!12‘16‘10’—15%‘H15_’*15'1‘5—‘
i ﬁBJiSj919712;20516‘20325Aﬁ;25‘110310‘15112 20 1 20 25 | 25 [ 2
T8 207 12 2ogzoﬁof12%5«20[20i25_;12120‘15’8*T2=15; “*‘25
90, 16 | 20 12 25 | 16 | 12 20520{20?327"10512'1618_‘;_12‘;16;16113_
|91 1 16120316[20!20‘5_15:15512;16:16;20;4 504 112127
L1209 | 9112716 20 [ 161 20 12 | 20 25 20 T 20 201 16 . 20 | 15 | 20
193115 | 20 | 20 16 | 16 | 16 15 20 28 15 © 20 20 10110{15 15 | 20 7 16 -
b T4 25 15 | 12 | 15 20;20;25f25‘20i10;15;"12‘15,20,520116%12{163
‘ 95, 16 | 15 | 16 | 16 | 16 | 25 15‘20}20;16125§16?10115‘315115}20\“2(2_
|96 20 ! 20 | 16 | 16 20 | 16 12 | 16 | 12 | 16 15 16 _ 15 | 20 | 20 16 | 16 | 1
P 197] 121 8 | 12 | 16 | 16 | 16 @ 16 12 20 | 20 1151 10 . 16 | 8 16 © 16 | 12 | 16 ¢
i 98 12 | 12 | 12 | 20 | 25 | 25 20 20 20 | 20 12, 20 16 | 25 [ 25 16 | 16 | 16
I'H 99 20 12'15(20’20/16:25520i2011098;1558?5;10 16 | 15 12
| o 1007 20 | 16 16{12{12512‘20*20116*20?16‘16’15\'15{15‘12?12512?
I T 101] 20 ; 16 | 20 | 15 | 15 | 12 20 .15 20 | 25 16 | 20 9 9 | 12 | 16 | 12 ] 16
[ g 102 12 | 16 | 16 | 12 | 8 | 8 9 1 8 ! 20 ] 16 | 12 1 8 | 12 | 12 | 12 ' 12 | 4 | &
L 1037 16 12 0 12 120 | 20 16 . 8 . 10 16 | 16 20 ' 25 . 10 | 151 12 © 15 | 15 | 15
| 104?16120!20316515}20‘16i12‘12§20'20§20‘15}‘12}16’16%12.[12
P 1105] 12 9 116 16 ] 16 | 12 | 16 | 15 25;‘20;15516?15;[10?12;16:12(2(1;
‘}Q‘10611e 16 | 12 120 12 20 25 16 | 20 | 16 16 | 12 | 15 | 15 | 20 12 0 12 ] 12°
JU107 16 | 12 1 16 | 16 | 16 | 16 16 20 | 25 | 16 | 16 , 16 . B8 | 12 12 . 12 | 9 | 15
?Ar108!12[6112!15 16 | 20 . 20 | 16 | 16 | 12 | 20 ' 12 | 15 | 16 | 20 ! 12 1 9 | 16
I'L 1091 16 12 | 201 20 15 | 15 12 20 | 20 | 16 ; 16 i 20 20 | 15 . 12 . 12 . 16 | 16
' 17330715 | 6 |12 | 20 | 20 | 20 25 20 [ 20 | 25 25 ° 20 : 10 | 10 . 10 . 16 | 16 | 16
P T i1 20 [ 20 1 20 | 20 | 20| 16 20 20 016 ;12 9 | 9 12 [ 20 20 . 16 | 16 16
Y T12T710 9 T 9 16 1 20 | 16 12 9 112 125 0 15 1 15 | 12 1715 [ 42 9 . 12 : 20
| [113] 16 [ 20 [ 15 |16 | 16 | 20 | 25 20 | 25 | 20 20 . 15 1 20 | 20 | 16 . 16 | 16 | 12
: 114, 8 | 4 12 12 | 10 | 16 16 6 : 8 8 12 ' 16 . 12 | 16 , 8 - 121 9 4
: 115 12 | 12 | 16 | 20 | 16 | 15 20 ' 16 | 16 | 12 12 | 16 |, 15 | 15 ' 12 20 . 20 | 20
1160 9 | 6 | 4 | 20 15 ' 15 16 16 | 16 | 15 | 10 10 20 | i5 15 8 8 [ 8
} 17, 6 | 6 . 9 | 161 20 | 20 16 12 | 16 16 ' 16 12 16 | 10 10 ' 15 15 | 18
118 15 | 9 | 9 12 0 20 T 16 . 20 25 | 25 | 10 | 10 15 12 . 20 [ 20 15 | 15 12

1190 20 12 | 20 | 20 [ 20 | 12 15 20 | 20 | 25 12 . 20 16 | 8 12 15 20 3%
120, 16 | 20 12 25 16 [ 12 20 20 | 20 | 16 15 12 16 | 8 12 16 16 16
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i HOTEL L GARUDA

i ——

( NN Harga | Tangibility " Reliability | Responsiveness Assurance Emphaty
L zg3{1f2wh311j233117‘23
i 1|16 . 16 | 16 | 12 | 15 20—'75‘20:16{1? 16 12 | 15 1
| z_Fg "9 1 9 h1_6w‘**1rg_ 12 716716 | 15 | 15 | 15
i ‘3#25125;25‘12 12:12‘1§w1_1;w~go,;5 :rmzsts
J 41207 20| 16 | 1 20 115720 20 15 | 20 | | 16
b sﬁs L5 ] 16 ] 16 | 16 20 ‘20‘?“207"2?)'775 7‘“ 16
+£0 ;20 1 20 [ 20
; T6] 20 15 '20,’20%20;12 i
) 16‘16;16!2(24‘20420;16
| 8 16 16%9;20t@_;201
fH 915 12 120 1710 71220 | 12
[o‘oﬂr 16%_16 16r16\1_6_4§71_2“
P T 117720778 [ 12 15 | 1 15 16
P E L1216 ) 16 [ 25 | 20 | 12 | 16 | 1
},_‘13}16 161 9 15*15%;07_7“*4_*
{ 367115 120 16 [ 20 T 20 12 N 6 25 | 2
erls 9L~ 16‘16!16’_1_677;_ 7_47457 16 .
| o 16 16 1 20 | 20 | 12 | 12 |15 |
| '17TT6'9 16 | 8 8"H12J rrrrrrrrrr
ST 1677 9 16 | 20_L 12 1720 20 |- 6 15| 16 20 | 12 i
27197 16 | 25 !101’15’ 16 | 16 | 25 15 | 10 | !
IJg‘zo 97" 4 i) 25 25| 20 *, 15710 [ 15 15 | ‘ﬁ;__s [ 15716 | 16 | 16
VBl 5 25 16 | 15 12‘_< 15 120 0 12 112 12 12 15_15;16_172‘&294
AR LJ’ o 16J 16716 12 "9 9 1015 . 12“13* L1712 70 112 15
| [BLI61716 9 20 [ 20 20 [ 20| 16 £20020 720 715 " q0 [ 15 | 8 16 | 16| 10
j 124&16116116\20&20220\16;&_16_ 16 12 | 16 12 112 | 12 ' 16 | 16 | 16 |
; ;25i16"16;16{20]16!20116T_16§20 i 16 | 16 | 16 15%201‘16‘20420’25,‘
=7 t 1 f —t——t t At + —
I 26] 9 | 9 1 4 1511541%78’84_% ‘_15'1Lﬁ15i15[71‘5;818*'“8‘
|27 41 4 9 13 1 5,25 16 | 16 | 16 | 8. 8 112 12 157115 20 | 20 | 20
| ‘28‘1219}12}12}12]20Ll2__ 20 ] _**QO‘\ISrZO 124£:_1_5_ 20 | 20 | 12
\ 29[16{16125%{25776‘20120L12‘20316\20 1@4_1@4__7;6__15}20\15:
‘Lw30‘16,‘15516;20(16§201§* ‘ ~16r1,_57L1L_16v12116‘
" Laﬁlz 20 [ 16 12 | 20 | 12 | 20 | 20 12 | 16 | 12 _16 | 12 | 20
32079 9 19 1616 11D 120 *;_g ! , 8 1 8 8 15 © 20 | 20
F33516L25!25‘12‘16512A20 16 . 15 7 20 © 25 151’16‘15 16115_‘*16
I 347201 20 16 15 2o|15»20*@_i15‘20j20i16 !20‘15;16f16 12
L1357 16 | 15 | 16 16 | 16 1 20 [ 20 [ 20 720 16 | 20 | 16 15120 20 25(25‘25
| (36 20 | 15 ] 16 | 20 20[20[12»16 16 16, 9 | 16 -~ 20 | 16 | 20;15;12116:
L 1377 16 16 | 16 | 20 | 20 |20 | 16 | 16:20;20»20,20 16£12§16'12J16w16‘
| [38] 16 | 16| 9 | 20 | 20| 20 | 16 | 16 12 20 12 . 12 115 1 20 7 12 [ 16 | 12 |
f, 1397 15 12 15 20 1 10 12;‘20112i20 25¢16§25 8 | 10 | 15 : 16 . 15 | 20 |
| H 4o 16 [ 16 | 16 © 16 | 16 | 12 | 15 20 [ 16 © 16 | 16 | 16 20r20i151*150h1§*{12;
BRIt 20\8#12;15;15‘16315;‘15l12 15 8 112 9 1 9 [ 16 12 127 12
{Tﬁz;m{m 25 | 20 | 12 | 16 | 15 | 15 [ 12 | 16 | 16 | 25 16[12{16:15!15}15§
PE 43746 16 9‘15!15!20}12}20 16,16 16 | 15 15 | 15 | 12 12512[;21
L3165 20,165'20'20‘12;12 16 16 = 25 © 25 15 | 12 1 16 | 16 | 16 | 15 |
b [457 9 9 1716 7 16 | 16 | 16 1 16 | 15 | 20 15 | 15 | 16 20 [ 15 16«16J12‘i6;j
;5’[46}16:25}20:12;12’15516316 25 ' 16 | 16 : 20 . 15 | 15 | 15 12‘161'12:‘
JAL47J1659;1638:8112;’12;1531511511zf165818112;979;9;
Ipu8;716!'9!16;20 12 17201 20 16 | 12 | 16 _15_!16¢“2i1_1252(}41‘16*?12.12.‘
H 149! 16 [ 16 | 25 15 10 [ 15116 [ 157 20 16 | 16 | 25 15 1 10 | 12 20 20 ] 16 |
| 1(5] 9 | 4 9525{254204120:15;“20*;"157;1()@5‘155‘15;15 16 | 16 | 16 |
[ R L51] 25 [ 20 25:16315{12?20;15320ii2_3 12 ;151 15 16 | 12 | 20 |
524 9 79 161 16 16 1219 T 9 10 15 15 12512;@;%9;,12”5;
i [53716 [ 16 | 9 | 20 20 | 20 | 20 16 20 20 20 15 10 [ 15 | 8 16 | 16 | 12 |
| 554}16"20120:15‘209?20116‘7201‘1/6_ 16‘12}16;27\__16_312 16, 15 |
| /55 16 | 16 16, 20 16 |20 | 16 | 16 | 20 " 16 16 | 16 5,20 0 16 20 | ;
1568 [ 9 1 4 15157151 8 | 8 ' 8 15 15‘10‘15»‘15‘15‘8 . 8|
571 4 4 109 112 115 [ 25 | 16 16 | 16 .8 . 8 12 12,15 715 20 20 | 20 |
L 158121 9 112 12 12 720 127, 20 15 20 15 | 20 ) 12 | 15 15 T 20 20 | 12
59 16 1 16 [ 25 " 25 25 | 16 | 20| 20 | 12 20 16 | 20 " 16 | 16 16 . 15 20 7 15 |
_ [607 16 | 15 | 16 20 16 | 20 20115 /20 16 . 15 | 16 16 | 16 12 16 12 16 ]
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I HOTEL GARUDA ;
NI N [ Harga [ Tangibility [ Reliability ' Responsiveness ' Assurance f Emphaty j

1;?1?2“3?1?213%1%231t2§3\132?3;1§2 3

(61! 16 ] 16 { 16 { 12 | 15 ] 151 20 | 25 1 20 | 16 | 16 | 16 { 12 - 15 | 12 | 16 . 16 20 |

62| 9 1 9 19 (161 16 12| 12 161 16 15[ 15| 15 8 8 | 8 15 20 20

163125 25 " 25 12 ] 12 | 12 | 15 | 15 ; 20 | 25 | 25 | 25 . 15 15 | 15 @ 20 15 16 .

(64 20 | 20 [ 16 | 15 [ 20 | 15 | 20 | 20 | 15 | 20 | 20 | 16 | 15 . 20 | 15 | 20 | 20 12 |

'65] 16 | 15 7 16 | 16 | 16 | 20 | 20 | 20 ; 20 | 16 | 20 | 16 | 15 20 | 20 i 20 | 20 20

{66 20 | 15 | 16 | 20 | 20 |} 26 | 12 | 16 . 16 | 16 | 9 ' 16 | 20 . 16 | 20 | 16 | 12 16 |

1671 16 | 16 ; 12 | 8 | 4 | 8 [ 16 | 16 | 12 | 16 [ 20 | 10 | 16 12 [ 12 | 12 ' 4 _ 8 |

1681 16 | 16 ;. 9 | 20 | 20 | 20 | 16 | 16 | 12 | 20 | 12 | 15 | 12 15 | 20 | 20 | 20 12 |

|69 15 | 12 [ 15 | 20 | 10 | 12 | 20 | 12 . 20 | 25 | 16 | 25 | 8 : 10 | 15 . 16 : 15 20 |
170716 16 16 | 16 | 16 12 15 | 20 | 16 | 16 | 16 | 16 | 20 . 20 | 15 | 12 | 12 12_]
O ™71 20 8 12| 15| 15| 16 | 15 | 15 12 ] 15, 8 121 9 9 | 16 ] 16 20 16 _
T/ 72016 ] 16 | 25 | 20 | 12 | 16 | 15 | 15 | 12 | 16 | 16 | 25 | 16 . 12 | 16 | 15 | 15 15 |
El73716 ] 16 1 9 [ 151 151 20 1 12 | 20 | 16 | 16 | 16 | 15 | 15 - 15 | 12 | 15 . 15 12 |
Li74] 16 [ 15 | 20 | 16 | 20 | 20 | 12 | 12 | 16 | 16 | 25 | 25 | 15 12 | 16 | 16 | 20 20 |
; }75 9 9 [ 16 | 16 | 16 | 16 | 16 | 15 | 20 | 15 | 15 | 16 | 20 | 15 | 16 | 16 | 12 16 |
G [76] 16 | 20 | 20 | 12 | 12 | 15 | 20 | 16 | 25 | 16 | 16 | 16 | 15 = 15 | 15 | 12 | 12 12 |
Ai77] 16| 9 16| 8 8 | 12 1 12 ] 15| 15 | 16 | 12 | 16 | 8 8 1121 9 9 9 |
PR 178116 | 9 | 16 | 20 | 12 | 20 | 20 | 16 | 12 | 16 | 15 | 16 | 20 | 12 | 20 | 16 | 12 20
rul79] 16 ] 16 7 25 | 15 | 10 | 15 | 16 | 15 | 20 | 16 | 16 | 25 | 15 . 10 | 12 | 16 | 20 16
'p |80 9 4 9 | 25 ] 25| 2020} 15 20 [ 15 | 10 | 15[ 15 : 15 | 15 | 20 | 20 16
P a1 B11 25 20| 25 | 16 15 [ 12| 20 | 15| 20 | 12 | 12 | 12 | 12 | 15 | 15 | 16 | 12 20 |
1821 4 9 9 | 16 16| 16 | 12 ] 9 | 9 110 151 151 12 " 12 [ 121 9 | 12 15 |
;’ 8316 | 16 ; 9 | 20 [ 20 [ 20 [ 20 | 16 | 20 | 20 | 20 | 15 [ 10 | 15 | 8 | 16 | 16 12 |
" 84| 8 4 16| 8 121121161 16| 8 9 1 6 | 161 9 9 12 ] 121 6 4 |

85| 16 | 16 © 16 | 20 | 16 | 20 | 16 | 16 | 20 | 16 | 16 | 16 | 15 20 | 16 | 20 | 20 _ 25 |

861 9 9 4 [ 15 [ 151151 8 | 8 | 8 | 15 15| 10 | 15 15 | 15 | 20 | 20 2of

871 4 4 9 ;12| 15 25 | 16 | 16 | 16 | 8 ' 8 | 12 | 12 . 15 | 15 | 20 | 25 25 |
j 88| 12 | 9 : 12 | 12 | 12 [ 20 | 12 | 20 | 15 | 20 | 15 | 20 | 12 15 : 15 | 20 | 20 12 |
. (89116 | 16 ' 25 | 25 | 25 | 16 | 20 | 20 | 12 | 20 | 16 | 20 | 16 . 16 ; 16 | 15 | 20 15 |
190 16 | 15} 16 | 20 | 16 | 20 ; 20 | 15 1 20 | 16 | 15 | 16 . 16 16 | 12 | 16 : 12 16 |
! 91 16 | 16 | 16 | 12 | 15 | 15 | 20 | 25 | 20 | 16 | 16 | 16 | 12 . 15 | 12 | 16 | 16 20 |
{ 92| 9 9 . 9 116 16| 12 | 12 [ 16 | 16 | 15 1515’ 8 ' 8 | 8 15 20 20 |
: 931 25 | 25 | 25 | 12 | 12 | 12 { 15| 15 20 | 25 25 | 25 i 15 15 | 15 | 20 | 15 16 |
1’ 9420 [ 20 | 16 | 15 [ 20 | 15 | 20 | 20 [ 15 | 20 | 20 | 16 { 15 . 20 | 15 | 16 | 16 12
© [95] 16 | 15 16 | 16 | 16 | 20 | 20 | 20 | 20 | 16 | 20 | 16 | 15 20 | 20 | 20 | 20 . 20
;|96 20 | 15 | 16 | 20 | 20 | 20 | 12 | 16 | 16 | 16 | 9 | 16 | 20 16 | 20 | 16 | 12 _ 16
i | 971 16 | 16 | 16 | 20 | 20 | 20 | 16 | 16 | 20 | 20 | 20 | 20 | 16 . 12 | 16 | 12 16 16 |
' |98 16 | 16 | 9 | 20 | 20 | 20 | 16 | 16 | 12 | 20 | 12 | 15 | 12 15 , 20 | 8 | 12 8 |
{H (99 15 | 12 : 15 | 20 | 10 | 12 | 20 | 12 | 20 | 25 | 16 | 25 | 8 . 10 | 15 | 16 | 15 . 20 |
{ol{100] 16 | 16 | 16 | 16 [ 16 | 12 1 15 | 20 | 16 | 16 | 16 | 16 | 20 ' 20 | 15 | 6 | 6 9 |
T i101) 201 8 {12 [ 15| 157 16 | 15 [ 151 12 15 | 8 | 12 9 9 |16 | 12 | 12 - 12 |
| g{102] 16 | 16 [ 20 | 16 | 12 | 16 | 9 6 | 12 | 16 | 16 | 20 | 16 | 12 | 16 | 12 | 6 9 |
cp]203 16 16! 9 |15 15720 | 12 [ 20 | 16 | 16 | 16 | 15 | 15 15 | 12 | 12 | 12 12 |

104, 16 | 15 (1 20 | 16 | 20 | 20 | 12 | 12 | 16 | 16 | 25 | 25 | 15 12 | 16 | 8 | 12 8 |
fQ105 9 | 9 | 16| 16 | 16 | 16 | 16 | 15 | 20 [ 15 | 15 | 16 | 20 ' 15 | 16 | 16 | 12 . 16
y L106] 16 | 20 | 20 | 12§ 12 [ 15 | 20 | 16 | 25 | 16 | 16 | 16 | 15 15 | 15 | 12 | 12 _ 12
; 07| 16 | 9 [ 16 | 8 | 8 | 12 | 12 | 15 | 15 | 16 | 12 | 16 | 8 8 ;12 9 | 9 9
i“ 18] 16 | 9 | 16 | 20 | 12 | 20 | 20 | 16 | 12 | 16 | 15 | 16 | 20 12 | 20 | 16 . 12 12
L7109 16 | 16 | 25 | 15 ; 10 | 15 | 16 | 15 | 20 | 16 | 16 | 25 | 15 10 | 12 | 16 | 16 16
V10l 9 4 9 (25 ;25| 20 | 20 [ 15 | 20 | 15 | 10 | 15 | 15 = 15 | 15 | 16 | 20 . 20 |
Tl 25 120 [ 25 | 16 | 15 | 12 (20 15 . 20 | 12 | 12 | 12 | 12 15 | 15 | 16 _ 12 . 20 |
Y1127 4 1 9 9 | 16 | 16 | 16 | 12 | 9 | 9 | 10 15 | 15 | 12 . 12 | 12 | 9 12 15 |
’ 113/ 16 1 16 | 9 [ 20 | 20 [ 20 [ 20 [ 16 | 20 | 20 | 20 | 15 | 10 | 15 | 8 | 16 . 16 . 12 |
§ 114] 8 | 4 | 12 | 36 | 8 | 20 | 16 | 8 | 8 | 16 | 12 | 16 | 12 12 | 12 . 129 4 |
! 115/ 16 | 16 = 16 | 20 ' 16 | 20 | 16 . 16 | 20 | 16 | 16 ; 16 | 15 ' 20 | 16 | 20 , 20 35 |
i (116} 9 | 9 | 4 | 15 15 | 15[ 8 | 8 | 8 | 15 15 | 10 | 15 . 15 15| 8 8 . 12 |

[117] 4 | 4 9 12115 | 25 |16 16 | 16 | 8 8 | 12 | 12 15 | 15 : 20 | 20 . 20 |

(18] 12 | 9 | 12 | 12 | 12 | 20 | 12 | 20 | 15 | 20 | 15 | 20 | 12 15 | 15 | 20 | 20 12 |

11197 16 © 16 | 25 | 25 : 25 | 16 | 20 | 20 ' 12 | 20 . 16 ' 20 16 16 | 16 | 15 . 20 15 .

(120 16 | 15 | 16 L 20 | 16 | 20 | 20 | 15 . 20 | 16 ' 15 | 16 | 16 16 i 12 | 16 12 16 |
| Mean | 1 | ] I L ;
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HOTEL QUALITY

Tangibility f Rediability | Responsiveness | Assurance | Emphaty

1] 273 w203 71 213 12 l
: |

2 03 1 2737171 72 73

2z
z
&
€

i

[ 116 | 16 | 20 16120r20»15515!12716516T1258;‘5;8;‘12512%15‘
P21 1219 [ 12 16 20[1sfloa121}20120{20;’20516120?16{20(15320:
' 315 [ 10 10 8 8’712;1§f20i25§15?20320‘10!10;—15?15?20116~1
; L4125 1 15[ 12 15 | 20 20!25‘.r251720320i'15=‘12?15[;0_\;20[16'12 16 |
| |51 16 25| 16 16 | 16 20 0 15 1201 20 16 | 15 | 16 | 10 | 15 15 | 15 20 | 20
| 16 157 20 ] 12 20| 20 16 | 9 | 16 ] 12 ' 16 | 9 | 16 . 15 20 | 20 | 16 16 | 12|
l [ 7] 16| 16 | 16 16 | 8 | 16 [ 16 | 12 | 20 [ 15 | 15 | 20 | 161 8 16 | 12 [ 12 116 |
i 1’81 8 12 9 20]25125’15‘16?16!20?12,‘20‘164‘2012112512116‘
| H[ 92| 12715 25‘25}20i20L12}20f20_{_12{15;8'(‘; 10 | 16 | 20 | 16,
iolm 20 | 16 ] 16 16 16116‘20120‘16;’16516i16,15{15 15 12 112 112
bT 11 157 8 8 2 20%20;20:‘15{15!15;12412;9r9;12§16f12f20}
’55‘12(16 12 15 20 | 16 | 16 | 15 [ 20 | 16 | 16 | 16 | 20 | 8 | 12 | 12 15 | 20 | 20 !
L1378 129 2020016 8 | 10 16 | 16 | 16 | 20 | 10 | 15 | 12 | ¢ 6 | 12 |
14720 1720 | 20 16 | 15 | 20 | 16 | 12 | 12 | 12 15 1 30 " 20 12 116 | 16 | 12 | 12
[N15I12 12 | 16 12 | 16 | 16 | 16 | 15 25L20f20!16§15§10[12ﬁ16112[&
o 16 20 | 16 | 20 20 | 20 | 25 | 20 | 16 20 . 16 ! 12 ! 16 . 15 | 15 | 20 15 | 12 [ 12
v L1710 16 [ 12 | 16 16 | 16 12512,15?25116}16,[‘16‘8}121771259 9 | 12
18| 12 | 6 | 12 - 151 16 | 20 | 15 | 12 | 16 12 10 | 12 15 1 16 | 20 | 12 | 9 | 16 |
O 197 16 1 16 | 20 20 | 20 15 | 12 [ 20 | 20 | 16 | 16 | 20 | 20 | 15 ' 12 | 12 16 | 16 |
T 1207 15 6 | 12 20 20 20 [ 15 [ 20 1720 1 20 | 15 | 20 10 | 10 | 10 | 12 16 | 16 ¢
' E 211720 20 [ 20 201 20 16 | 15 20 16 | 12 [ 12 "9 T 16 | 20 | 20 16 12 ﬁﬂ
L 122 '8 9 9 16 | 20 | 16 | 12 9512715;‘15;15512{12?12;9!12fzo:
[ [237 16 | 16 | 12 16 | 16 20 [ 20 [ 12120 [ 20 [ 20 ] 20 | 20 [ 20 (16 | 16 [ 12 10
{24116 | 20 | 16 - 20 | 20 | 20 | 16 | 12 | 16 | 16 | 16 16 1 12 | 16 | 16 | 16 | 12 | 16|
] 125 12 | 12 1 16 15 | 12 | 15 | 12 | 16 | 16 | 12 | 12 16 . 15 | 15 | 12 . 35 | 20 | 20 |
it 1261 91 &6 4 20 20 15| 8 | 8 8 {15710 10 | 20 | 15 15| 8 | 8 8 |
| 1271 8 | 8 9 16 | 20 | 20 | 12 | 12 | 12 | 16 | 16 | 12 . 16 10 0 10 ' 15 | 15 | 15 |
(28712 | 9 | 9 20 | 20 | 16 | 12 | 15 | 15 | 15 ; 20 15 | 12 20 | 20 ] 10 | 10 ] 8 |
(291716 | 12 | 20 20 | 20 16 15:20}20?20[12f22*1618?12‘15{20,125:
| 1300 16 | 15 | 16 25 | 16 | 16 | 20 | 20 | 20 | 16 | 20 | 16 16| 8 12 81 8 12
31 9 16 | 20 . 16 | 10 | 16 ;| 15 | 15 12}16?16{1518!4!8;’16(12 15
32/ 12 [ 9 |12 16 | 20 | 16 | 20 | 12 20 | 20 | 20 | 20 " 16 | 20 | 16 | 20 | 15 | 20 |
[ 33 12 [ 10 ] 10 16 ] 8 12?15[20\163SfZOJZOTIOJ8‘[20"12120‘167
| (3] 2515 12 15 20 [ 20 [ 25 |25 1 20 1 20 | 15 | 12 | 15 20 | 20 0 16 | 12 | 16 |
\ 35116 | 25 | 16 16 | 16 | 20 | 15 1 20 | 20 16 | 15 | 16 | 10 | 15 | 15 | 15 | 20 2(T*
| 136] 15 | 20 | 12 20 | 20 | 16 9 1 16 | 12 | 16 | 9 | 16 | 15 | 20 | 20 | 16 | 16 | 12
i 137 16 | 16 | 16 ' 16 | 8 | 16 | 16 12 1207 15 | 15 20! 16 [ 8 7 16 12| 12 | 16
| 387 8 | 12 ] 9 201 25 25 |16 16 | 16 | 20 | 12 20 0 16 1 20 | 20 | 12 | 12 | 16
) 139] 20 | 12 | 15 - 25 | 25 | 20 | 20 12 | 20 1 20 [ 12 | 15 | 8 | 5 | 10 | 16 | 20 | 16
P H a0 20 16 16 | 16 | 16 | 16 | 20 | 20 | 16 | 16 | 16 | 16 | 15 | 15 | 15 12 | 12 | 12
e041,15‘s 8 20 /20 | 20 [ 20 | 15 16 | 15 | 12 | 12 1 9 | 9 | 12 | 16 12 1 20
| T[42] 16 | 1215 15 8 | 16 | 15 | 20 | 16 | 16 | 16 | 20 | 8 | 12 | 12 | i3 20 ] 20 |
lET437 8 (121 9 20 20 | 16 | 8 | 10 | 16 | 16 | 16 | 20 L 10 | 15 | 12 1 § 6 | 12 |
L 44720 20 20 7 16 | 15 20 | 16 | 12 | 12 12 (15 ] 20 20 | 102 16 | 16 | 12 | 12 |
f 450 12 | 12 | 16 | 12 | 16 | 16 | 16 | 15 | 25 | 20 | 20 | 16 | 15 10 12 (16 1 12 | 16
'S 146 | 20 | 20 | 20 | 16 @ 20 20 | 16 | 12 1 20 | 16 | 12 | 20 | 15 15 0 20 1 15 7 12 | 12 |
[A,47 16 | 12 | 16 : 16 | 16 | 12 | 12 | 15 | 25 | 16 | 16 | 16 | 8 12 112, 9 ; 9 |12
| P48 ] 12 | 6 | 12 [ 151 16 | 20 | 15 | 12 16 | 12 | 10 | 12 7 15 | 16 | 20 | 16 | 15 | 16
''H 1490 16 | 16 | 20 | 20 | 20 | 15 | 12 | 201 20 | i6 | 16 20 0 20 ] 15 | 12 7 12 | 16 | 16
rlso 15 | 6 | 12 1 20 | 20 | 20 | 15 | 20 | 20 | 20 ] 15 | 20 | 10 10 | 10 [ 12 | 16 | 16
| R U510 20 1 201 20 | 20 | 20 | 16 | 15 | 20 16 | 12 | 12 ' 9 | 16 { 20 | 20 | 16 | 20 | 12 |
i 5218 9 9 16 1 16 | 12 1 120 9 12 | 15 | 15 1 15 12 | 12 121 9 | 12 20 |
| [ 53]16 [ 16 | 12 | 16 | 16 | 12 20‘12(20?20I20(20120J20'16i16}'12?121
| 154] 16 | 20 | 16 ' 15 | 16 | 16 16 | 15 | 16 | 16 | 16 ' 16 ' 9 | 16 | 20 | 16 ) 15 | 8 |
| 1557 12 | 12 | 16 ' 15 | 12 | 15 | 12 | 16 16 12 | 12 | 16 | 15 | 15 12325}20]20J
i 151 9 6 | 4 20] 20| 151 81 8 | 8 15 1 10 | 10§ 20 | 15 15| 8 | 8 . 8 |
§ 570 8 | 8 | 9 16 [ 20 ] 20 | 12 | 12 | 12 . 16 16 12 | 16 10 | 10 j 15 [ 15 | 15 |
j 58] 12 | 9 9 12 ] 8 |12 ] 127 157 15 15 1 20 | 15 i 12 | 20 | 20 | 10 10 | 8 |
i (59 16 | 12 [ 20 20 | 20 16 1 15 0 20 [ 20 1 20 1 12 | 20\ 16 | 8 | 12 15 | 20 | 25|
(60| 16 ; 15 | 16 15 | 12 | 16 | 20 | 20 . 20 16 | 20 ' 16 . 16 @ 8 12 8 ' 8 1 12 |
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—

o
g

PN | Tangibiity | Reliability | Responsiveness | Assurance | Emphaty
R R 102 3 1 2773
61, 16 | 16 | 20 | 16 | 20 | 20 | 15 | 15 | 12 | 16 16 | 12 8 5 8 12 17 715
62| 12 | 9 | 12 716 | 20 | 16 | 20 | 12 | 20 20 | 20 1 20 | 16 @ 20 = 16 B
‘63;151’10[10[838’12’15,20!253'15520‘20r1Q 10 | 15 |
| (64 25 [ 15[ 12 [ 15 | 20 | 20 | 25 | 25 | 20 | 20 | 15 | 12 715 720 | 20 16
651161 251 16 16 16 | 20 1§ 120 1207 16 15 1 16 10 | 15 | 15 | 15
| 1 66] 15 | 20 | 12 | 20 | 20 161 9 | 16, 12 /16 . 9 [ 16 | 15 . 20 | 20 | 16
o rerTae a6 T2 16 s Ta6 (36 w1 20| 12 15| 20 16 8 | 12
e8] 8 121 9 20 2015 16 161 16 207 D 200716 020 201 127
{69 20 | 12 [ 15 | 20 , 15 | 16 | 20 | 12 _20 1 20 12 T B
90 20 16 | 16 16 | 16 [ 16 | 20 . 20 | 16 | 16
077715 8 |8 20 7720 716 | 20 [ 15 | 16 | 15 °
(T [72716 [12 [ 15 | 20 | 12 16 [ 15 [ 20 | 16 | 16 |
(B30 8121 9 120 20 16 8 10 16 | 16 .
L7401 20 [ 201720 | 16 15 | 2016 12 02 12
| = 1 3 T '
© 175112 | 12 1 16 | 12 [ 16 | 16 | 16 | 15 | 25 | 20 | ‘
G176 20 | 16 | 20 | 16 | 12 20 | 20 ; 16 | 20 | 16 . 12 127
la 771716 12 16 | 16 16 12 | 13 | 15| 3 16T o 12
(R 78 12 | 6 | 12 [ 157 16 | 20 | 15 | 12 | 16 | 12 _ ‘ ! 9 | 16!
S U790 16 | 16 | 20 | 20 | 20 | 15 | 12 | 20 | 20 | 16 : 16 | 20 | 20 | 127120 201 20 |
(D (80 15 6 | 12| 20/ 20 | 20 | 15 | 20 120 |20 15 2 | 16 | 16 |
| A8 20 [ 20 | 20 [ 20 | 20 | 16 | 15 | 20 | 16 | 12 12 | 12112
|82 8 9 9 16 20 16 12,9 | 12 15 15 ~12 20
18 16 [ 16 | 12 | 16 | 16 | 20 | 20 | 12 [ 20 ] 20 [ 20 | 20 | 15 |
;.84 8 1 4 1 16] 81 9 "12 16 121 8] 12 4| 6 4 .
;85112 12 16 | 15 | 12 15 | 12 | 16 | 16 | 12 17| 20 20
| /861 9 16, 4121207158 8| 8 | 15 10 20 ;20!
. 871 8 8 ' 9 |16 20 20 | 12 | 12| 12| 16 16 | 15 | 15 |
{88 12 9 | 9 2 ' 2 16} 12 | 15 | 15 | 15 20 | 10 8 |
| 89 16 | 12 1 20 | 20 | 20 [ 16 | 15 1 20 20 30 13 20 25 |
{90, 16 ! 15 | 16 | 25 | 16 | 16 | 20 | 20 | 20 | 16 20 | 8 | 12|
[ 591;16’16‘20[16120 20 | 15 | 15 | 12 | 16 ¢ 16 | 12 15 |
192112 1 9 ¢ 12 | 16 { 20 [ 16 | 20 | 12 | 20 | 20 : 20 15 | 20 .
| 93 15 | 10 ; 10 [ 8 i 8 | 12 | 15| 20 | 25 | 15 . 201 25 . 20
© 194125 151 12 [ 15 720 | 20 | 25 | 25 | 20 | 20 . 15 12 16 !
| 95 16 | 25 | 16 | 16 | 16 | 20 | 15 | 30 | 20 | 16 = 15 25 | 35 |
| 961 15 ] 20 12 ] 20 | 20 | 16 S 16 12 ] 16 . 9 | 16 . 12
. 97116 | 16| 16 | 16 8 | 16 | 16 | 12 | 20 | 15 @ 15 | 12 16 |
b 198 8 12 9 "20 1 25 725 [ 16 161 16 | 20 12 | 12 1 16 |
(H (99 20 | 12 | 15 [ 25 | 25 | 20 | 20 | 12 | 20 | 20 | 13 25 | 20
' 0100] 20 | 16 16| 16 16 | 16 | 20 1 20 | 16 | 16 . 16 15 | 15
.7 .101) 15} 8 | 8 | 20 | 20 | 20 | 20 | 15 | 16 | 15 12 12 720 °
| 202 16 | 12 | 12 | 16 | 16 | 16 | 9 | 8 | 16 | 16 | 16 | 8 | 12 |
pp1103] 8 | 121 9 1201 20 16 | 8 | 101 16 | 16 16 6 | 12
j 104 20 | 20 | 26 | 16 15 | 20 | 16 | 12 | 12 | 12 1% 12 | 12
;Qims 12 1 12 [ 16 | 12 | 16 16 | 16 | 15 | 25 | 20 = 20 | 20 i 20
Iy 1106 20 | 16 | 20 | 20 [ 20 | 25 | 20 | 16 | 20 | i6 _ 12 | 15 12
| , 1107] 16 | 12 | 16 | 16 | 16 | 12 12 15 1 25 | 16 . 16 | 15 | 12 |
' Ad08] 12 | 6 | 12| 15 16 | 20 0 15 [ 12 | 16 | 12 i 10 | 15 [ 20
| L 7109716 | 16 | 20 1 20 | 20 | 15 | 12 1 20 20 | 16 16 | 16 | 16 |
"’;110 15 { 6 | 12 | 20 { 20 | 20 | 15 ] 20 | 20 | 20 | 15 16 | 16
| T {111 20 {20 | 20 | 20 | 20 | 16 | 15 20 | 16 2 12 2] 1.
[ Y 1120 8 9 | 9 I'16 | 20 16 | 121 9 & 12 | 15 15 . 12 . 20 !
. [113] 16 | 16 | 12 | 16 | 16 | 20 20 | 12 | 20 [ 20 20 | 12 12
| 114: 8 | 5 120161 6 1216, 6 | 8 | 12 - 8 9 | 8
‘ 115, 12 | 12 16 | 15 12 | 15 | 12 . 16 . 16 12 12 | 20 | 20
‘ 116/ 8 6 [ 4 1202015 8 '8 81 15 10! 16 | 16
| 117! 8 8 ' 9 116 201 20 | 12 121 12 | 16 16 15 | 15
1181 12 | 9 | 9 | 16 i 12 | 16 | 12 | 15 [ 15 . 15 ° 20 ° 25 20
1197 16 | 12 | 20 | 20 . 20 ] 16 | 15 201 20 20 12 20 | 25

L I i S R S

! !

120 16 | 15 1 16 1 15 . 16 | 16 ' 20 | 20 ! 20 7}'7‘&§__279_‘\
i i ; ; i ; 1
! | i i
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Total Novotel

Total Saphir

| I
-
| NN
L " | Har T
| - ang Reli |
N A 42 1] 565" | Res | Ass | Emp | Har \
’ 2. 27 52 [ 52 | 13 , Tang | Reli | .
! 3 [ 44 6 7 39 | 48 ; | Res Ass
!' T 36| 60 e,z 65 | 30 56 | 42 [ 52 13 Emp
= i 5% | S0 | .35 — 52 | 52 ¢ 39
5 |55 | 52 | 55 | 55 : | 65 5 |
o 2 s } 55| : 48 | 60 52, S5
| I W i | 7 | ® 28 1 2 55 | 70 | 2 51
L7 48 L 47 ] s -4 5 X 1 55 f
-8 % s S A 1 7155 57 o “_
o 41 60 I 40 | 48 | 52 0 | .55 |
[ H. 9 66 48 | 57 | 66 (48 3 a8 1 |47 55 a4 |
| O r_-lo a8 47 ; 57 | 47 . 23 60, 36 70 48 | 65 | 40 44%}
P 1T 35 44| 66 52 | Tas 61 | 47 o8 6 66 | '4’8'4
Ly 13 [ 48 a2 | el 48 56 56 | 52 e TR
Pl 41 | 50 : 32 e 42 55 5 3%
Fe e 61 . 61 | 37 0| 48 52 - 30 44 |
( N RIS 3 §2 56 | 60 | 48 24 | 40 6| 2 |61 5 ;ij
T , aq | 5 "
l'o 16 48 39 51 66 | 37 | 40 ]\ 56 51 | 40 | 61 37 1 24
Ly L7 61 56 50 8 | 37 4 . 60 PR
| i3 | 28 32 4 { 39 1 44 56 | 66 ‘ 1
o - 41 52 | 8 | 3 i 44 61 | 37 [ 48 |
| (9. 57 | 4 48 34 | 51 —2 L # 48 | 6 7}”“456 50 | 36 |
{) Z (20 22 78 31 L 52 47 Z 30 5 ‘5’;**' :g T3 %
(217 70 | 75 | 60 48 %0 ‘ R
L | a3 | Tss |30 | 52 3 52 52 37
| 22 8 45 1 60 60 | Vy I e
! | 48 i 65 [ ) |
123 41 | {30 | 55 | 60 56 | ¢ 70 30 !
|t | 60 | 6 39 41 |56 | 0 [ 48
24 a8 | 1 | 75 | | 28 52 | 1 45 | 52 | |
s T e a8 56 22 L 55 | 51 2B e
|26 56 | 52 { 44 | 70 | 75 4
\ 26 22 | 45 I 3 : 40 | 42 65 f 48 48 | 2 s 56 | 44 v’
} g_; - 17 57 | 42 i 33 50 7 24 { ;‘g 51 ;| 52 \ 43 :; r 44|
i ; 33 i 44 I i 36 4 1 50 ! 48 , j 60 |
; 29 51 0 1 5 1 21 k 35 50 | —
! 57 | 66 | | 57 o 56 44 | T4
- 30 a7 |60 57 | 2 | 33 a8 [ 44 36 ,'
! i 56 | 36 60 i 70 45
| 31, 41 | 55 65 | 52 57 : 60 52 —
T e e B A R S s 5T | % 2
33 66 2 a4 e | s 43| 48 | 48 | 65| 36 | 4
[ 34 56 | 40 | 56 9 3§ -3 30 R ‘ 42 ‘
\ ‘ 50 % 52 j
B 2 52 55 | 52 | 55 | 22 22 N 22 55
i 36 60 s | 56 52 } ; 49 3 ;
[ . 51 6 L 57 1 40 55 | 70 8 a8
377 0 47 ' g ! 55 47 } ! 52 5 .
[; ;38 8 | 60 60 T 6; ‘ 55 44 56 57 | 55 ; 57 — 43 44‘T
(o381 41 | ‘. 40 | 52 | i -
|y 390 66| ;30 48 | 57 %6 8 | 32 e s T e
Lo L4048 | “ A A R |36 T < | I f
f‘ 41 35 : 66 | 52 | 47 56 \‘ d 5 66 55 |
FT o i 46 2 45 | 36 | | 65 | 65 . 6 |
| D142 57 G 52 e l 33— |
| 48 : 30 4 i 56 43
: E 43 41 50 42 | 61 32 68 56 42 | 55 | >2 45 1 36
[ L4 66 3 L 6L 6l e 48 o e = R
| LT = gf 60 T ﬁg 40 56 o gi 32 7 55
iS4 66 | ; 56 1 371
R S = S ae e
; 40 6 : 1
p[m a = 42 a8 | 32 48 48 = 6 37 48
| i 4 48 i 33 44 61 50 !
H 9: 57 40 [ 3¢ | 51 3 : 48 | 61 40 )
1 .50 61 5 ] 7 | 30 , 48 o |
| R 51 70 : 43 P75 60 | 30 4 f 48 50 | 52 44 i 51 1 37 |
AR R — 45 60 > 33 e a7 e
54 5 22 — 75|60 28 5o B 52 | a8
55 ‘v 51 ‘ * 39 | i
t 6 22 0 | 42 ; 45 a7 T ag |
: 5 45 24 65 | 40 7] 3
: 7 17 5 35 50 ; 51 52 | 1 47 |
L83 2 48 a4 Y 24 | 19 50 " 42 60
‘\, 59 57 i gg i 51 60 57 :‘25 ‘ 21 56 44 35 50 7274v__,4;
‘ 601 47 | %0 57 36 33 48 70 M 36 45 |
56 5 60 ! 60
-2 65 40 32 52| 55 32 2
48 48 53 ‘ 57 36 1
! 60 65 60 '
36_ 48 |
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Total Novotel : Total Saphir

e Res | A Emp  tar | Tang _ Rei  Res  ass  Emp |

2.0 52 a3 TS5

52 . 13 39 3 56

62 65 .52 6 30 52 s 65 53 55
63 55 L5555 48 60 55 35 51

52 55 70 52 55 a4
LA 40 55 0 47 ST 55T 57 a0 . 55
A7 55044 . s6 . 52 40 | 47 55 LoH
6, 36 . 48 33 44 36 a7 3 C32
57 .66 . 60 | 36

~m~+H40x
|
Af

>O0CP®B>O
3

1

w
—

97 !
93]
94~

95 |

i
|
i
T

| 98|
99
. 100
7101
.102 ]
103
104
105]
106
107 |
108
1097
10, 2
111 70
112. 22 48
1137 41 60 61
1147 24 50 32
JA15° 48 0 56 | 52
16, 22 45 | 24
11717 52 a8
1187 33 44 1 51
119 57 66 | 60
... 120p 47 56 S5
___Mean !

—m-~ 0Ox

<A —~r>»co0
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) .
i Total Garuda ; Total Quality

.
{ NN
| p—— T T T T + T T — T
i1 | Har ' Tang Reli = Res . Ass | Emp ' Har | Tang Reli | Res Ass | Emp
} ! 1| 48 | 42 6 48 39 | 52 52 56 42 . 4421 39
|2 L 27 1 a4 T a4 45 ‘
b3 75 36 . 50 | 75
I f‘ 4 56 | 50 55 | 56
LS e s T e s
J L 6 v] 51 | 60 | 44 | 41 | 56
| F7 ; 48 f 60 52 60
;1.8 4 " 60 . 4 a7
Hl 9 T s 66
(0 10/ 48 = a4 51 [ 48 |
| TU11] 40 | 46 42 . 35 | ] ‘ ‘
| E[12[ 57 | 48 | 42 T 57 | 44 | a5 | 43 | 53 51 T ea 3 55
L1130 a1 | so T a4 47 42 i 36 | 29 | 56 | 34 | 5 37 1 24 |
C a4l 51 Tse a0 66 L a3 | 48 60 51 .40 | 47 " 48 | 40
N {154 34 | 48 51 | 46 51 44 40 0 44 . 56
o161 56 1 39 " 61 48 | 45 1 36 ’ ‘
Ly 74 28 42 44 28 | 27
Lo 18] 4t 52 48 47 | 52 | 40
10O M9 57 40 51 57 | 37 1 48
I TI20 22 |70 | 55 T a0 a3 a8
| Bl 770 T 43 T 55 36 . 4 | 48
f Li2nl 722 | 48 30 40 36 . 36
, 230 41 | 60 | 56 55 33 7 44
1 24| 48 | 60 | a8 44 | 36 | 48
| [ 25] 48 | 56 53 48 51 65
L [26] 227 45 | 24 40 | 45 24
L T2 17 s T4 28 | a2 60
TN R AT A 2| 52
o290 57 T s 52 s6 a8 50
| 130; 47 ' 5% 55 47 4 | 44
! 31; 48 | 44 65 52 1 40 | 48
| 2] 27 T 4 44 45 | 24 | 55
' 337 66 | a0 51 60 | 46 | 47
[ [347 56 | 50 55 56 | 50 44
[ 135 47 | 5 60 52 | 55 75
P36 51 | 60 44 41 56 | 44
} 371 48 | 60 52 60 | 44 44
| 38| 41 60 44 47 1 47 1 40
i 32l 4 | 42 52 ! 66 | 33 | 51
i 40 48 | 44 51 48 | 55 | 4y
1Ot a0 T 46 42 35 34 36
C T e w7 8 | @ 57 44 | 45
B3 @ 50 | 48 47 42 | 36
| L 44 51 | 56 40 66 | 43 | 48
a5 34 48 51 46 51 4
s [46] 61 39 57 52 45 40
A7 . 28 42 44 |1 28 1 27
[ p 48] a1 52 48 47 | 52 40
i H149] 57 40 51 57 | 37 56
l1.5! 22 1 70 55 40 | 45 48
SR ISLL 70 | a3 55 | 36 4 48
. i52] 22 T a8 30 0 | 36 36
[ 53 41 | 60 56 55 | 33 44
I 154 56 | 55 52 | 44 | 37 47
| 55 48 | 56 52 48 51 65
f 56 22 | 45 24 40 45 24
b Ts7 17 s2 48 28 42 60
i 58] 33 44 47 55 2 52
. 159 57 | 66 52 56 48 50
I 160] 47 | 56 55 47 T 44 4
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Total Garuda

Total Quality

_Empi‘

|
e
|

Har | Tang Reli | g Har Tang Reli ' Res ' Ass Emp
52 . 52 | 56 42 “4 39
| 62 27 | a4 a4 55 33 52 52 60 | 52 55
63 75 | 36 50 51 [ 35 ° 28 60 55 | 35 ey |
64 5 . 50 55 52 | 52 55 ]
65 47 T 52 60 | 5 60 | 57 sy
66 51 60 4 IR 56
L 67 44 . 20 44
68 a1 | 60 aq |
LO9 42 4 5 T a6
H %0 a8 44 51 i
C 0TI T 46 2 35
[ T 57 48 42 e g
B T737 41 T s 48
(b7 st T s6 a0 |
L 175 34 | a8 51 |
1 G 76 5639 T 61 |
A T77 a4 | 28 0 4 ]
R _78__ 41 | 52 48 |
fu 79 57 40 51 |
D 80 22 T 70 55 |
LA L8170 | 43 55 |
82 22 a8 T30
fi83 1 ' 60 56
i 8 28 | 3 40 |
i 18 48 | 56 | 57 |
| 86 22 | 45 24
j 87 17 | 52 . 48 |
{88 33 | 4 47
{89 57 ! 66 | 52 |
L 190 47 | 56 | 55 |
191 48 | 42 65
L1927 T a4 aa L
. 93 75 ] 36 50
i 194 5 | 50 55
A A
‘ ' 96 51 1 60 | 44
; 97 a8 60 | 52
P18 41 60 44
| H.99 4 42 52
!0 100, 48 44 | 51
LT 1101 40 46 @ a2
| E | 102 52 0 4 . 27
L 103 a1 1 50 e
;1104 51 | 56 | 40
| o 1105 34 48 . 51
‘ 8 106 56 39 61
[ 1107 41 | 28 42
(A8 a1 s a8
| L1097 57 [ 40 51
P10 22 70 | ss
T 70 43 | 55
LY 112 2 48 30
(1137 41 60 56
114 24 T a4 32
: 115 48 56 52
(116 22 45 24
1117 17 52 48
‘, 118 33 . a4 a7
[ (119 57 66 | 52
Y Y, 56 ;. 55 |
{ Mean | - S
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Total Kepentingan

Mean Novotef

NN
i Har | Tang  Reli | Res Ass Emp Har Tang Reli | Res Ass Emp
g 112 7 14 14 | 12 13 13 4.000 | 3.000 | 4.643 | 4333 | 1.000  3.000
2 9 | 12 7 12 15 12 15 ! 3.000 | 4333 | 3667 | 4333 4333 4333
37 15 | 12 0 15 Tqs 15 14 5.000 ' 3.000 | 4.000 | 3.667  2.333 ' 3.929
L4 14 {15 15 | 14 15 ¢+ 12 4.000 : 3333 | 3.667 | 3.714 | 3.667 . 4.667 |
Lo s 13 13 15 | 13 15 15 | 4000 . 4.000 | 4.000 | 4.385 . 2.667 . 3.667 .
PooL6 ., 14 0 12 - 11 | 1 14 12| 3643 | 5000 . 4273 | 4.273 _ 3.929 @ 3.667 |
L7 12 12 12 15 12 12 | 4000 | 5000 | 5000 | 4.333 | 3.333 | 4.000 |
s u 15 12 14 14 12| 3727 4000 | 4.000 & 4.071 4714 _ 5000
‘ Hp 9. 14 | 14 . 14 | 14 14 13 | 4714 | 3357 | 4.071 | 3357 | 1643 4692 |
jol10] 12 712 14 |12 15 9 . 4000 ' 3.667 | 4.714 | 4333 | 3.000 | 4.000 |
Tl 13 | 14 14 13 10 12 | 2692 3286 ;| 3.000 | 4692 ;| 3.000 | 4.000
PE 12 13 T 13 14 1 13 12 15 | 4385 . 3.692  3.000 | 4692  2.667 A 4.000 |
I CR T 14 13 | 13 14 9 3727 | 3571 | 4692 | 4.692  2.643 | 2.667 |
|l 14 14 12 | 14 13 12 | 4714 | 4.000 | 4.667 | 4.286 @ 3.692 | 3.333 |
N 15 10 12 14 | 14 14 12| 3400 | 4.667 | 3.643 | 4.714 . 2.643 ., 4.000 |
| o 3 16 12 | 13 14 1 12 15 9 | 4.000 | 3000 | 4.357 | 4.667 . 3.333 | 4333 .
VRV VR Y. 14 12 12 9 | 3727 2333 | 3.000 | 4.000 @ 2.667 | 3.667
{ ol 1t | 14 13 . 13 4 11 3.727 | 3714 | 3.692 | 2.615 @ 3.643 | 3.364 |
T 19 13 T 18 14 7 13 14 12 4385 | 2667 | 4.357 | 4000 | 3357 | 3.667 |
1120 8 I 15 15 | 15 15 ' 12 1 2750 | 4.667 ' 5.000 | 4.000 , 2.000 | 4.333 |
| E (21 15 [ 13 4 | 9 14 . 12 | 4667 | 3308 | 3929 | 5.000 | 4.286 | 4.000 |
(L j22. 8 | 12 10 [ 15 9 12 | 2750 | 4000 | 3.000 | 3.667 | 4.333  3.417
B 1 712 7 14 1 15 14 11} 3727 | 5.000 | 4357 | 5000 : 4.286 |, 5.000 |
24 1w [ 12 1 1 12 12 | 4000 | 5000 @ 4000 . 4.667 . 4.000 | 3.667
Io[25 12 |14 | 12 @ 1 14 15 | 4.000 | 4.000 ' 4.333 | 3.333 | 3.000 | 4.333
.26 8 | 15 | 12 | 15 15 12 2.750 | 3.000 | 2.000 | 2.333 | 3.333 | 2.000 |
Col270 7 14 0 12 12 14 15 2429 | 3714 | 4.000 | 3.667  2.571 | 3.000 |
| 281 9 [ 12 149 15 14 14 3667 | 3667 | 3.643 | 4.000 . 4.071 | 3.000 |
L1290 13 14 14 14 12 . 15 | 4385 4714 | 4286 | 4.071 | 3000 _ 4.000
130, 13 13 15 | 13 12 12 3615 | 4308 | 3.667 | 5.000 ; 3.333 | 4.000
Co3 u 13 14 | 13 12 13 73727 | 3385 | 4.286 | 4.385  1.333 | 3.308 |
n 32 9 12 12 | 15 12 15 | 3.000 | 4.333 : 3.667 | 4333 | 4.333 | 4.333 |
Co33 14 12 . 14 13 14 13 4714 | 3333 | 4.000 | 3.769 | 2.357 | 4.000
S 3 14 15 0 15 1 15 12 4000 | 3333 | 3.667 | 3.714 | 3.667 | 4.667 |
r 135 13 7 13 7 15 13 15 15 4.000 | 4.000 | 4.000 | 4.385 @ 2.667 | 3.667 |
P13 14 | 12 | 11 11 14 12 | 3643 | 5000 | 4273 | 4273 | 3.929 | 3.667 |
[ 1375 12 | 12 | 12 1 15 12 12| 4000 | 5000 | 5000 | 4333 | 3.333 | 4.000
‘ (38: 11 | 15 | 12 I 14 14 12 3.727 | 4.000 ; 4.000 | 4.071 . 4.714 | 5.000
| H 139 14 14 . 14 1 14 14 | 13 4714 | 3357 © 4071 | 3.357 | 1643 | 4.692
Lol 40 12 12 | 14 12 15 9 4.000 | 3.667 | 4.714 | 4.333 | 3.000 @ 4.000
]! 13 14 1 14 T 13 10 12 2692 | 3.286 | 3.000 | 4.692 | 3.000 | 4.000 |
T e 13 137 7 14 13 12 15 | 4385 | 3.692 | 3.000 | 4.692 | 2.667 | 4.000 !
L E 437 11 14 13 13 14 9 | 3727 | 3571 | 4692 | 4692 ' 2643 | 2.667 |
;»L 44 14 14 12| 14 13 12| 4714 | 4.000 | 4.667 | 4.286 ;| 3.692 | 3.333
| 45 10 12 14 1 14 14 12 3.400 | 4.667 | 3.643 | 4.714 . 2.643 | 4.000 |
i S |46 13 13 13 1 13 15 10 4.000 | 3.000 | 4.000 | 4.692 | 3.333 | 4.000
Al 47 11 12 14 12 12 9 3.727 | 2.333 . 3.000 | 4.000 | 2.667 | 3.667
P48 1 14 13 13 14 0 11 | 3727 | 3714 . 3.692 | 2615 | 3643 | 3.364 |
" H 49 13 15 14 13 14 12 4385 | 2667 | 4357 | 4.000 | 3.357 | 3.667 |
1,50 8 [ 15 | 15 15 15 12 | 2750 . 4.667 @ 5.000 | 4.000 | 2.000 |, 4.333
LRiSL 15 113 14 9 14 12 | 4667 | 3308 | 3929 | 5000 | 4.286 | 4.000 |
o152 8 | w 10 15 ] 12 | 2750 | 4.000 | 3.000 | 3.667 ' 4.333 | 3.417 |
153 11 | 1 14 15 14 11 | 3.727 | 5.000 : 4357 | 5000 . 4.286 | 5000 |
I 54 13 11 13 12 11 13 | 4000 . 5000 @ 4.385 | 4333 | 4.091 | 3.615
;155 12 | 14 12 12 14 15 | 4000 | 4.000 & 4.333 ; 3.333 | 3.000 4.333 |
.56 8 15 12 15 15 12| 2750 | 3.000 . 2000 | 2333 | 3.333 | 2.000 |
L 57 7 14 12 12 14 15 2429 | 3.714 . 4.000 | 3.667 . 2.571 | 3.000
‘58 9 12 14 15 14 14 3.667 : 3.667  3.643 | 4.000 . 4.071 .| 3.000
.59 13 1 14 14 14 12 15 4385 | 4714 . 4286 | 4071 | 3.000 @ 4.000
| 60 13 13 15 13 12 12 3.615 ; 4308 | 3.667 . 5.000 3.333 | 4.000
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Total Kepentingan

Total Kepentingan

Mean Novotel

NN
; Har Tang Reli Res Ass Emp . Har Tang Reli Res Ass | Emp
' 61 12 14 14 12 . 13 13 i 4000 = 3000 ' 4.643 _ 4.333 - 1.000 | 3.000
62 9 12 12 15 1 12 15 3.000 . 4333 | 3667 4333 4333 4333
| 63 15 12 15 15 15 14 5000 _ 3.000 . 4000 _ 3.667 2333 _ 3.929
bl 64 14 15 15 14 15 12 | 4000 . 3333 3667 ~ 3714 _ 3.667 . 4.667
Y165 13 1315 13 T 15 15 | 4000 | 4.000 | 4000 3231 2.667 | 3.667
I [ 66 14 12 11 11 . 14 12 | 3.643 . 5000 | 4.273 4273 3929 | 3.667
L 67 11 12 12 149 1 12 [ 4000 ; 4.000 . 4333 4000 ~ 3.273 | 4.000
. 68 11 15 12 14 1 14 12 3727 4000 . 4.000 4071 4714 . 5.000
) 14 14 14 4 14 13 4714 | 3357 | 4071 3357 1643 | 4.692
M0 T 12 14 12 . 15 9 | 4000 , 3667 . 4714 4333 3.000  4.000
05 13 14 14 13 10 12 2692 3286 3.000 3692 _ 3.000 . 4.000
T 13 13 14 13 | 12 15 | 4385  3.692 ' 3.000  3.615 _ 2.667 . 4.000
B3 11 14 13 13 | 14 9 | 3727 3571 | 4692 3615  2.643 | 2.667
L7414 14 12 14 | 13 12 | 4714 4000 4667  4.285  3.692 | 3333
bois 10 12 14 14 14 12 | 3400 : 4667 | 3.643  3.643 = 2.643 | 4.000 |
16176 12 13 14 12 15 9 | 4000 | 3.000 | 4.357 4667 | 3.333 | 4333
AL T77. 11 12 14 12 12 9 3727 0 2333 - 3000 _ 4.000  2.667 | 3.667
(R [ 78 11 14 13 13 14 11 | 3727 3714 | 3692  2.615 3643 | 3.364
fu 79, 13 15 14 13 14 12 | 4385 | 2667 . 4357 4.000 3357 | 3.667 _
'pi 8’ 8 15 15 15 | 15 12 | 2750 " 4.667 | 5.000 _ 4.000  2.000 4.333
LA 81 15 13 14 9 | 14 12 | 4667 ;. 3308 . 3929 3333 4.286 | 4.000 -
L 18 8 12 10 15 ;9 12| 2750 4000 : 3.000 3.667 . 4.333 | 3.417
8 11 12 14 15 | 14 11 [ 3727 . 5000 | 4357 5000 4286 | 5000
Lo [8al 7 9 10 9 | 10 6 3.429 2333 | 3.000 4222 3700 | 2.667
P18 12 14 12 12 1 14 15 {4000 ' 4000 : 4333 3.333 3.000 | 4.333
: 18 8 15 12 15 1 15 12 | 2750 | 3000  2.000 _ 2333 = 3333 ; 2.000
187 7 14 12 12 1 14 15 | 2429 3714 | 4000  3.667 2571 : 3.000
8 9 12 14 15 | 14 14 | 3667 3667 . 3.643 _ 4.000  4.071 | 3.000 .
189 13 14 14 14 T 12 15 | 4385 ' 4714 | 4286 _ 4.07t  3.000  4.000 .
190 13 13 15 13 0 12 12| 3615 : 4308 3667 5000 3333 . 4.000
91 12 14 14 12 . 13 13 4000 . 3000 | 4.643 4333  1.000 ' 3.000
9 ] 12 12 15 12 15 | 3.000 ' 4333 . 3.667 4333 4333 | 4.333
| 193 15 12 15 15 | 15 14 | 5000 3000 | 4000 3667 2333 | 3.929 |
{04 14 15 15 14 | 15 12 4000 | 3333 | 3.667 3.714  3.667 | 4.667
© 195 13 13 15 13 ' 15 15 | 4000 @ 4.000 , 4.000 4.385  2.667 . 3.667
T 14 12 11 11 | 14 12 | 3643 | 5000 | 4273 3727 3929 | 3.667
L7 1 12 12 15 1 12 12 1 4000 5000 ' 5.000  3.000 3.333 | 4.000 |
{198 11 15 12 14 1 14 12| 3727 | 4.000 | 4.000 4.071 . 4.714 | 5.000
P H 9 14 14 14 14 | 14 13 | 4714 ; 3357 | 4071 3357 1643 | 4.692
L0 100, 12 12 14 12 . 15 9 | 4000 . 3667 . 4714  4.333 _ 3.000  4.000
T 11017 13 14 14 13 10 12 . 2692 : 3.286 | 3.000  3.385 _ 3.000 : 4.000
r g [102] 12 12 9 12 12 9 _ | 4333 3667 | 3.222 2333 2.000 | 2.444
b 1103 11 14 13 13 1 14 9 [ 3727 | 3571 ' 4692 2923 2643 | 2.667 |
;11040 14 14 12 14 | 13 12 | 4714 = 4000 @ 4.667  4.286 _ 3.692 | 3.333
9 {105 10 12 14 14 | 14 12 | 3400 | 4667 ' 3643 4714 . 2.643 | 4.000
Ly 106 12 13 14 12 15 9 [ 4000 . 3.000 , 4357 3.333  3.333 4333
L 07 1 12 14 12 12 9 1 3727 2333 | 3.000 4.000  2.667 | 3.667
PR 108 11 14 13 13 14 11 3.727 3714 . 3.692 2,615  3.643 | 3.364 |
S L o9 13 15 14 13 14 12 4.385 | 2667 | 4357 _4.000 3357 | 3.667
I 07 s 15 15 15 [ 15 12 . 2750 ' 4.667 | 5000  4.000 _ 2.000 _ 4.333
T 1 13 14 9 | 14 12 | 4667 | 3308 | 3929 3000 _ 4286 . 4.000
Y1120 8 12 10 15 9 12 ! 2750 : 4.000 . 3.000 3.66/ 4333 3417 |
1113 1 12 14 15 | 14 11 3727 | 5000 ' 4357  3.000  4.286 . 5.000
11114 6 10 8 2 1 8 4000 | 5000 i 4000 3333 4000 | 3.6J5
L1150 12 14 12 12 7 14 15 4.000 . 4000 | 4333 3333 ~ 3.000 4333
116 8 15 12 15 | 15 12 [ 2750 | 3.000 | 2000 2333 3333 2.000
117, 7 14 12 12 | 14 15 | 2428 3714 . 4000 3.667 2571 @ 3.000
118 9 12 14 15 1 14 14 3.667 3667 . 3.643 4000 _ 4.071  3.000
11190 13 14 14 14 12 15 ;4385 | 4714 ' 4286 407t  3.000  4.000
11200 13 13 15 13 12 12 3.615 : 4308 , 3.667 5.000 3.333 | 4.000
Mean 3776 | 3808 | 3940 _ 3.947 3211 | 3.803
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I | Mean Saphir Mean Garuda
N| N o
{ i Har ‘ Tang w Reli Res Ass Emp Har Tang Reli Res Ass Emp
1 1 . 4000 | 4.000 | 3.000 | 4.333 _ 1.000 ' 3.000 | 4.000 . 3.000 . 4.643  4.000  3.000 | 4.000
203333 | 4333 : 4333 | 4333 4333 3667 | 3.000 | 3.667 = 3667 . 3.000  2.000  3.667
: 3| 3667 4000 ' 4000 | 3.667 2333 3643 | 5000 | 3.000 3333 5000  3.000 . 3.643
L4 3714 | 3667 | 4667 | 3.714 _ 3.667 = 3667 | 4.000 3333 3667 4000 & 3.333 | 3.667
(5| 3615 | 4385 | 3667 ; 4.385 2.667 _ 3.667 & 3.615 _ 4.000 | 4.000 _ 4000 | 3.667 . 4.000 |
| 6 . 4000 | 4333 | 3636 | 4273 | 3929 3667 | 3643 ' 5000 ; 4.000 | 3727 | 4.000 | 3.667
| 7.1 2667 . 4000 | 4000 | 4333 3333 ' 3.667 | 4.000 . 5.000 | 4.333 _ 4.000  3.667 3.667 |
{ 8 ' 3273 | 4.667 . 5000 . 4.643  4.714 _ 4.000 | 3.727 | 4.000 | 3.667  3.357 . 3.357 . 3.333
CH 913357 4000 | 4643 | 4643 1643 3308 3000 | 3.000 | 3714 4714 . 2.357 3.923 |
0 10] 4333 ' 3.000 | 4000 & 4333  3.000  4.000 | 4.000 . 3.667  3.643  4.000  3.667  4.000
ST |11 4308 | 3.000 3929 | 4692 3000 ' 3.667 | 3.077 | 3.286 | 3.000 2692 _ 3.400 . 3.000
S g | 12 3692 . 4.000 | 3.929 | 4.692  2.667 _ 3.667 | 4.385 | 3.692 | 3.000  4.385  3.667 3.000_
L |13 3636 i 4.000 | 2615 | 4692 2643 2667 | 3727 @ 3.571 | 3.692 _ 3.615 . 3.000 . 4.000
14 4000 | 3643 | 3333 | 4286 3308 | 3333 | 3.643 | 4.000 . 3.333 4714 3.308 @ 4.000 '
' N 150 3.700 | 3.667 | 4.000 | 4714 2643 . 4.000 | 3400 . 4.000 | 3.643  3.286 _ 3.643 | 3.667 |
o 161 3.667 | 3385 | 4357 | 4.667 3333 _ 4.000 | 4.667 _ 3.000 | 4357 _ 4.000 ' 3.000 | 4.000
i 01171 4.000 | 4.000 | 4357 | 4.000 - 2.667 : 4.000 | 3.727 | 2333 | 3.000 ' 3.667 | 2.333 | 3.000
V18 2727 | 3.643 | 4000 | 3.385  3.643 | 3.364 | 3.727 3714 © 3692 3615 | 3.714  3.636
'O 1"1973.692 | 3333 | 3714 | 4.000 . 3.357 _ 3.667 | 4.385  2.667 | 3643 4385 2643 | 4.000 !
- T 20774125 | 4.000 | 4.333 | 4.667 . 2.000 . 4.000 | 2.750 | 4.667 | 3.667 _ 2.667 ~ 3.000 | 4.000 |
B[ 217 4000 | 4308 | 4.000 | 5000 @ 3714  4.000 | 4.667 | 3.308 | 3.929  4.000 | 3.000 | 4.000 |
L[ 22| 3500 | 4333 | 3300 | 3667 & 4333 | 3.417 | 2.750 | 4.000 | 3.000 . 2.667 : 4.000 | 3.000 |
1 23] 4636 | 4333 | 5000 | 5000 @ 4.000 . 4.000 | 3.727 | 5.000 | 4.000 . 3.667 . 2.357 . 4.000 |
1247 4.000 | 4000 | 3.667 | 4.667  3.667 . 3.667 | 4.000 . 5.000 | 4.000  3.667 | 3.000 . 4.000
125 3333 | 3.643 | 4333 | 3.333  3.000  4.000 | 4.000 | 4.000 | 4.333 @ 4.000 3.643 & 4333
26| 2375 | 3333 | 4000 | 2333 ; 3333 ;. 2000 | 2.750 | 3.000 | 2.000 _ 2.667 A 3.000 | 2.000
27 | 3.000 | 4.000 | 3.667 | 3.667 . 2571 _ 3.000 . 2.429 | 3714 | 4.000 2333 | 3.000 . 4.000
i 28 | 3667 | 4.000 ' 5000 | 4000 3.714 ~ 3.000 | 3.667 . 3.667 | 3.357 . 3.667 @ 3.000 3.714 |
. 291 4000 | 3714 | 3.929 | 4071 3.000 . 4.000 | 4.385  4.714 | 3.714 . 4000 | 4.000 | 3333
130 3692 | 4.077 | 4000 . 5000  3.000  4.000 | 3.615 | 4.308 | 3.667  3.615 | 3.667 . 3.667
| 31 4364 | 3.692 | 3.000 | 4385 . 1333 . 3.308 | 4.364  3.385 | 4.643 . 4.000 . 3.333  3.692
32| 3333 | 4333 | 4333 | 4333 4333 3,667 3.000 . 3.667 | 3.667  3.000 _ 2.000  3.667
33 3714 : 4000 | 4286 @ 3769 - 2.714  3.692 | 4.714 | 3333 | 3.643 4615 . 3.286 . 3.615
34 | 3.714 | 3667 | 4.667 | 3714 - 3.667 . 3.667 | 4.000 | 3.333 _ 3.667 _ 4.000 | 3.333 . 3.667
35 3615 | 4385 | 3.667 | 4.385 2.667  3.667 | 3.615 . 4.000 | 4.000 . 4.000 . 3.667 - 5.000
[ 36 4000 | 4333 | 3636 | 4273  3.929 ' 3.667 | 3.643 | 5000 | 4.000 @ 3.727 | 4.000 | 3.667
137 2667 | 4000 | 4.000 | 4333 3333 3667 | 4000 5000 | 4.333 . 4.000  3.667 | 3.667
| 138 3273 | 4667 | 5000 | 4643 4714 4667 | 3727 | 4.000 | 3.667 ' 3.357 @ 3357 | 3333
D 139 3.357 | 4000 | 4.643 | 4643 1643  3.308 | 3.000 . 3.000 | 3.714 _ 4714 2.357  3.923
M 40 4333 3000 | 4.000 | 4.333  3.000 | 4.000 | 4000 3667 3643 . 4000 3667 4,667
O 741 4308 3.000 | 3.929 | 4.692  3.000 _ 3.667 | 3.077 : 3.286 | 3.000 . 2.692 | 3.400 @ 3.000
' T[42] 3692 | 4000 3929 | 4.692 . 2.667 _ 3.667 | 4.385 . 3.692 | 3.000 | 4385 3.667 | 3.000
, E 7437 3636 | 4.000 | 2615 | 4.602 . 2.643 | 2.667  3.727 3571 | 3.692 . 3.615 | 3.000  4.000
L 44 4000 | 3643 | 3333 | 4286 _ 3308 _ 3.333  3.643 . 4.000 | 3.333 | 4.714  3.308 _ 4.000
{145 3700 | 3.667 | 4.000 | 4714 . 2.643 | 4.000 | 3.400 | 4.000 | 3.643 . 3.286  3.643 3.667
S | 46 3.692 | 3.692 . 4308 | 4.692 _ 3333 _ 4.000 | 4.692 | 3.000 | 4.385 _ 4.000 . 3.000 | 4.000 |
{A 471 4000 | 4000 | 4357 | 4000 . 2667 4000 | 3.727 | 2.333 | 3.000 . 3.667 | 2.333  3.000 |
| P 48] 2727 | 3643 | 4.000 | 3385 | 3643 | 3364 | 3.727 | 3.714 | 3.692 © 3.615 | 3.714 | 3.636 |
'H 49 3692 | 3333 | 3714 | 4.000 ' 3357 ' 3.667 | 4385 . 2.667 | 3.643  4.385 | 2643 | 4.667 |
{150 4125 | 4000 | 4333 | 4667 2000 . 4.000 | 2.750 . 4.667 | 3.667  2.667 | 3.000 | 4.000 B
R |51 4000 | 4308 | 4.000 | 5000 3714 4.000 | 4.667  3.308 | 3.929  4.000 | 3.000 & 4.000 |
, 52 3500 | 4333 | 3.300 @ 3.667 . 4333 3.417 | 2.750 | 4.000 | 3.000  2.667 | 4.000 | 3.000
153, 4636 : 4333 | 5000 : 5000 ; 4.000 4.000 @ 3.727 . 5000 | 4.000  3.667 @ 2.357 . 4.000
|54, 4000 ' 4091 = 3615 . 4333 ' 3.727 3615 | 4308 5000 | 4.000  3.667 3.364  3.615
| 55 3.333 | 3643 | 4333 | 3333 3.000  4.000 | 4.000 4.000 . 4.333  4.000 | 3.643 4.333
£ 56 2375 | 3333 | 4000 @ 2333 ., 3333 . 2.000 | 2750  3.000 & 2.000 ' 2.667 @ 3.000  2.000 |
57 3.000 | 4.000 ' 3.667 | 3.667 2571 _ 3.000 | 2429 . 3.714 , 4.000 ' 2.333 | 3.000 . 4.000
1 58 3667 = 4000 | 5000 @ 4.000 3714  3.000  3.667 . 3.667 . 3.357  3.667 _ 3.000 @ 3.714
.59 4.000 3714 | 3.929 4071 3.000  4.000  4.385 . 4714 _ 3.714  4.000 . 4.000 & 3.333
[ 60 3.692 . 4077 | 4.000 @ 5000 3000 = 4000 . 3.615 = 4.308 | 3.667  3.615 . 3.667  3.667
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Mean Saphir ‘ Mean Garuda

]
Ry |
|| | Har [ Tang _ Reli | Res | Ass . Emp . Har | Tang | Reli | Res | Ass  Emp |
| [ 611 4000 | 4000 3000 | 4333 _ 1.000 | 4.231  4.000 | 3000 | 4643 | 4.000 | 3.000 ' 4.000 |
|1 62] 3333 | 4333 | 4333 | 4333 | 4333 | 3.667 .3.000 | 3667 ! 3.667 | 3.000 | 2.000  3.667 |
[ 63 | 3667 | 4000 . 4.000 | 3.667 | 2333 | 3.643 5000 | 3.000 | 3.333 | 5000 | 3.000 _ 3.643
64 | 3714 | 3667 _ 4.667 | 3.714 | 3.667 . 3.667 . 4.000 | 3333 | 3.667 | 4.000 ; 3333 | 4333 |
| 65| 3.615 | 4385 3667 | 4.385 i 2.667  3.667  3.615 | 4.000 4000 | 4000 | 3665 " 4.000 |
66 | 4.000 | 4333 | 3636 | 4.273 | 3929 3667 3643 | 5.000 Lft&QL 3727 | 4000 | 3.667
67 | 3.000 | 3667 ~ 3.000 | 3357 | 2727 | 2,667 4.000 [ 1.667 | 3.667 | 3286 | 3. 3,636 2.000 |
| 68 | 3273 | 4.667 _ 5000 | 4643 4714 4.000 _ 3.727 | 4.000 | 3.667 3357 | 3.357 . 4333
| 169 3357 | 4.000  4.643 4643 | 1643 | 3308 39QQ,_3,,,3£09 T 321‘3 f’?l‘l,;‘.J_}?L% 3923 |
; A L701 4.333 | 3.000 | 4.000 | 4333 | 3.000 | 4.000  4.000 | 3.667 | 3.64 | 4000 . 3.667 & 4.000
| O 717 3308 | 3.000 . 3.929 | 4.692 | 3.000 ' 3.667 . 3.077 | 3.286 | 3000 [ 1 2692 | 3400 | 4.333 |
| T 7273692 | 4.000  3.929 | 4.692 | 2.667 | 3.667 = 4385 | 3.692 | 3.000 | 4.385 | 3.667 | 3.000
VB [73] 3636 | 4.000 2.615 | 4.692 | 2.643 12000 3727 | 3571 | 3692 4} 3615 | 3.000 | 4.667 |
;L7410 4000 | 3643 3333 | 4286 | 3308 | 3.333 3643 | 4000 | 3333 | 4714 | 3308 | 4.667
; 751 3700 | 3.667 i 4.000 | 3643 | 2643 | 4.000 . 3.400 | 4.000 W&nﬂ;zss 3643 | 3.667 |
1 G 76| 3667 | 3.385 @ 4357 | 4667 | 3333 | 4.000  4.667 | 3.000 | 4357 | 4.000 | 3.000 | 4.000 |
| A [ 77] 4.000 | 4.000 4357 | 4.000 | 2.667 [ 4000 ' 3727 | 2.333 | 3.000 | 3.667 | 2.333 . 3.000 |
| R [ 78] 2727 | 3643 | 4.000 | 3.385 | 3.643 3364 . 3727 | 3.714 | 3.692 | 3.615 | 3.714 | 4.364
| U [ 79] 3692 | 3333 | 3.714 | 4.000 | 3357 | 3.667 4385 | 2667 | 3.643 | 4.385 | 2.643 | 4.333
| D[ 80 4125 | 4000 = 4333 | 4.667 | 2.000 . 4.667 _ 2.750 | 4.667 | 3.667 | 2.667 | 3.000 | 4.667
| A |81 4.000 | 4308 | 4.000 [ 3667 | 3.714 | 4.000 ~ 4.667 | 3.308 | 3.929 | 4.000 | 3.000 | 4.000 |
J, hsz( 3.500 | 4333 3.300 | 3.667 [ 4333 | 3417 2750 | 4.000 | 3.000 | 2.667 | 4.000 . 3.000 |
i 83 | 4636 | 4333 _ 5000 | 4.000 | 4.000 | 4000 | 3727 | 5000 | 4.000 | 3.667 { 2357 | 4.000 |
% 84 | 3429 | 4111 3600 | 4.000 | 3.700 . 2.833 _ 4000 | 3.556 | 4000 | 3.444 | 3.000 [ 3.667
/85 3333 3643 4333 | 3333 | 3000 | 4.000 . 4.000 | 4.000 | 4.333 | 4000 | 3643 | 4333
| 86 | 2375 | 3333 © 4.000 | 2333 | 3333 2.000 2.750 | 3.000 | 2.000 2.667 | 3,000 | 5.000 |
: 87 3.000 | 4000 3.667 | 3.667 | 2571 | 3.000 2429 | 3.714 | 4000 | 2333 173,000 | 4.667 |
3.667 | 4.000 5000 | 2333 | 3.714 : 5.000 . 3.667 | 3.667 | 3357 | 3.667 | 3.000 | 3.714 |

3.667 | 3.615 | 3.667 | 3.667 |

‘ ! i

4.000 | 3.714 - 3929 | 4071 | 3.000 | 4.000 . 4385 | 4714 | 3714 ! 4.000 | 4.000 | 3.333 |
i ] ]
T

{1181 3.667
. L119] 4000 3714 3929 | 4.071 | 3.000 . 4000 4385 . 4714 | 3714 | 4000 4000 3333
1120' 3.692 ; 4.077 4000 | 3.308 | 3.000 . 4.000 : 3.615 | 4.308 | 3.667  3.615 | 3.667 3.667
Mean 3.658 ;| 3877 4008 | 4.018 | 3139 3616 _ 3.718 _ 3.738 3654 | 3.692 | 3.222  3.707 ;’

|
T
i
| 190/ 3.692 | 4.077 _4.000 | 2.615 | 3.000 | 4.000 . 3.615 | 4.308
i [ 91] 4000 | 4.000 _ 3.000 | 4333 | 1.000 (3000 . 4000 | 3.000 | 4.643 | 4.000 | 3.000 | 4.000 |
b192% 3333 [ 4333 4333 | 4333 | 4333 | 3.667  3.000 ;| 3.667 | 3.667 | 3.000 | 2.000 3.667
. 1937 3667 | 4000 4000 | 3.667 | 2.333 & 3.643 000 [ 3.000 | 3.333 | 5000 | 3.000 @ 3643 |
194 3714 | 3667 | 4.667 | 2.643 | 3.667 | 3.667 | 4.000 | 3.333 | 3.667 | 4.000 | 3333 | 3.667
| 195 3615 | 4385  3.667 | 4.385 | 2.667  3.667 _ 3.615 | 4.000 | 4.000 | 4.000 | 3.667 @ 4.000
[ 96| 4000 | 4333  3.636 | 4.273 | 3929 | 3.667 3643 | 5.000 | 4.000 | 3.727 | 4.000 | 3.667
| |97 2667 | 4.000 T 4.000 | 3.000 | 3.333 | 3667 | 4.000 | 5000 @ 4333 | 4.000 | 3.667 | 3.667 |
| 198 3273 | 4.667 . 5.000 | 3.714 | 4.714 | 4.000 . 3.727 | 4.000 i 3.667 | 3357 | 3357 | 2.333
' H 199 3357 | 4000 4.643 | 2357 | 1.643 | 3.308 . 3.000 | 3.000 [ 3714 | 4714 | 2357 | 3.923
| 0 (100 4.333 | 3.000 _ 4.000 4333 | 3.000 | 4000 _ 4.000 | 3.667 | 3.643 | 4000 | 3.667 | 2.333
;T [101] 4308 | 3.000 : 3929 | 4.692 | 3000 | 3.667  3.077 | 3.286 | 3.000 | 2.692 | 3.400 | 3000
| E [102] 3667 | 2333 4111 | 3000 | 3.000 | 2444 4333 | 3.667 | 3000 | 4333 | 3667 1 3000 |
DL I1o3,r 3636 | 4.000 ' 2615 | 4.692 | 2.643 | 5000 | 3727 | 3571 | 3.692 | 3.615 | 3.000 | 4.000 |
| [104] 4000 | 3.643 = 3.333 | 4.286 | 3.308 | 3333 3.643 | 4000 3333 | 4714 3308 | 2333 |
105’ 3.700 | 3.667  4.000 | 3643 | 2.643 | 4.000 . 3.400 | 4.000 | 3643 | 3.286 3.643 | 3.667
%8 [106] 3.667 | 3.385 ° 4357 | 3.667 ' 3.333 | 4.000 4667 | 3000 | 4357 | 4.000 | 3.000 | 4.000
| , | 107] 4.000 | 4.000 i 4.357 | 4.000 | 2.667 | 4.000 . 3.727 | 2.333 | 3000 | 3667 [ 2.333 | 3.000
A T108] 2727 | 3643 | 4000 | 3385 | 3643 3364 | 3727 | 3714 | 3.692 | 3615 | 3.714 | 3.636
L 19091 3.692 | 3333 3.714 | 4.000 | 3357 3667 4385 | 2667 | 3.643 | 4385 | 2.643 | 4.000 |
' 1 71107 4125 | 4000 4.333 | 4.667 | 2.000 | 4.000 _ 2.750 | 4.667 : 3.667 | 2.667 | 3.000 | 4.667 4
T [111] 4000 | 4308 4000 | 3333 . 3714 | 4000  4.667 | 3308 | 3.929 | 4.000 | 3.000 | 4.000
I § 712 3.500 | 4333 : 3300 | 3.667 | 4.333 | 3417 2750 | 4.000 | 3.000 @ 2.667 [ 4.000 | 3.000
(113 4636 : 4333 5000 | 3667 | 4.000 | 4.000 _ 3727 | 5.000 | 4.000 | 3.667 | 2.357 | 4000
114 4000 | 3.800  3.750 3.000 | 3.000 [ 3125 . 4000 | 4.400 | 4.000 | 3.667 | 3.000 | 3.125
(115 3.333 | 3643 4333 | 3333 | 3.000 | 4000 . 4.000 | 4.000 | 4.333 | 4.000 | 3643 | 4333 ]
[116] 2375 | 3333 4000 | 2333 | 3.333 | 2000 . 2.750 | 3.000 | 2.000 [ 2.667 | 3.000 | 2333 |
(117] 3.000 | 4.000 . 3.667 | 3.667 | 2.571 3000 2429 | 3714 4000 | 2.333 | 3.000 | 4.000 |
;4000 5000 & 2333 | 3.714 = 3000 = 3.667 | 3.667 . 3.357 | 3.667 . 3.000 | 3.714 }
|
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Mean Quality

{

| NN : — —
! Har | Tang Reli Res | Ass Emp |
' [ 1 4333 | 4.000 _ 3.000 | 3.667 | 1615  3.000 |
|12 3667 | 4333 4333 | 4.000 | 4333 3667 |
. L3 2333 | 2333 4000 | 3.667 | 2333 3643
43714 3.667 . 4667 | 3.357 | 3.667 3.667 |
} f 5 4385 | 4000 ' 3.667 | 3.615 | 2667 . 3.667
;16 3357 | 4667 . 3364 | 3.727 | 3929  3.667 |
- [77. 774000 | 3333 | 4.000 | 3333 | 3333 3333_]
b 8 2636 | 4667 4.000 | 3714 | 4.000 3333 |
| H 9 3357 | 5000 3714 | 3357 | 1.643 4.000 |
| 0 (10 4333 | 4000 4000 _ 4.000 | 3.000  4.000 |
' T [ 11 2385 | 4286 3643 | 3.000 | 3.000 . 4.000 |
E 12 3308 | 4.000 | 3643 | 4.000 [ 2.667 | 3.667 |
L L13: 2636 | 4.000 - 2.615 | 4.000 | 2.643  2.667 |
[ 14 4286 & 3.643 | 3333 | 3357 | 3.692  3.333
[’ N |15 4000 | 3667 | 4.000 | 4.000 | 2643 3.667 ]
| o | 16 4667 ' 5000 | 4.000 @ 3.667 | 3.333 4333
2717 4000 | 3.667 | 3.714 | 4000 | 2.667 3333 |
Y (18 2727 | 3643 | 3308 | 2.615 | 3643 3364 |
O 19 2000 | 3667 | 3.714 | 4000 | 3357 3.667 |
| T 7207 4125 | 4.000 | 3.667 | 3.667 | 2.000 | 3.667 |
| E 21 4000 | 4308 | 3643 3.667 | 4.000 3333
j L1227 3250 | 4333 | 3300 @ 3.000 4000  3.417 j
| 23 4.000 | 4333 | 3714 | 4000 | 4.000 | 3.636 |
| 24 4333 | 5000 | 3667 ' 4.000 | 3.667 . 3.667 |
| 253333 | 3000 | 3667 | 3333 | 3.000 4333 |
|26 2375 T 3667 | 2000 2333 | 3333 2000
' 277 3571 1 4.000 | 3.000 3667 | 2571 3000
|28 3333 | 4667 | 3.000 | 3.333 | 3714 _ 2.000 |
| 29 3692  4.000 : 3.929 | 3714 | 3.000  4.000
{130 3615 | 4385 | 4.000 . 4.000 | 3.000 . 2.333 !
{131, 4.091 | 3231 | 3.000 3615 | 1667 . 3.308 |
© 132 3.667 | 4333 | 4333 | 4.000 | 4.333  3.667 |
| 133 2286 | 3000 | 3643  3.7690 | 2.714  3.692
| 34 3714 | 3.667 | 4667 | 3.357 | 3.667  3.667 |
| 735 3385 4000 | 3.667 | 3.615 2667 3,667 |
| 1361 3357 | 4667 | 3364 | 3.727 | 3.929  3.667
| 37 4000 | 3333 | 4.000 3333 | 3333 © 3333
I |38, 2636 | 4.667 | 4.000 ' 3.714 | 4.000 & 3.333
! 39/ 3357 | 5.000 | 3.714 ;| 3357 | 1.643  4.000 |
74014333 4.000 | 4.000 4000 | 3.000 4,000 |
' O 741 2385 | 4286 | 3.643 | 3.000 | 3.000 4000 i
| T 4273308 | 3.000 | 3.643 | 4.000 | 2.667 3.667 |
| E 1437 2636 | 4.000 | 2.615 | 4.000 | 2.643 & 2.667 |
iLi44 4286 | 3.643 | 3.333 .| 3.357 | 3.602 3333 |
| 45; 4.000 ;| 3.667 | 4.000 . 4.000 | 2.643 . 3.667 |
| S [46 4615 | 4308 | 3.692  3.692 | 3.333 3900 |
| A [ 47 4000 | 3667 | 3.714 | 4.000 | 2.667 . 3.333
| P [ 48 2727 | 3643 | 3308 2615 | 3.643 | 4.273
| H [ 49 4000 | 3.667 | 3714 . 4.000 | 3.357 3.667
1 |50 [ 4.125 | 4.000 | 3.667 | 3.667 | 2.000 | 3.667 |
| R 151 4000 | 4308 | 3.643  3.667 | 4.000 | 4.000
| 152! 3250 | 3.667 | 3.300 . 3.000 | 4.000 . 3417
. [537] 4000 | 3.667 | 3714 4000 | 4.000 | 3.636 |
[ 54 4000 | 4273 | 3615 | 4.000 | 4.091 _ 3.000 |
[ 55, 3.333 | 3.000 | 3.667 . 3.333 | 3.000 4333 |
| 56 2375 | 3.667 . 2.000 _ 2.333 | 3.333 | 2.000 |
57 3571 | 4000 | 3.000 _ 3.667 | 2.571  3.000 |
| |58 3333 | 2667 | 3000 3333 | 3.714 . 2.000
59 ¢ 3.682 i 4.000 | 3929 3714 ' 3.000 . 4.000
60 : 3615 | 3.308 | 4.000  4.000 | 3.000 . 2.333
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N

Mean Quality

N |
_: | Har | Tang Reli Res | Ass | Emp
! 161 4333 | 4.000 3000 3.667 | 1.615 | 3.000
I 162 3667 | 4333 4.333  4.000 | 4333 | 3667
1631 2333 7 2333 | 4.000 3667 | 2.333 | 3.643
| [64] 3714 | 3667 | 4667 _ 3.357 | 3.667 ~3.667 |
L 65| 4385 | 4.000 | 3667 3615 | 2.667 | 3.667
{66 3357 | 4.667 | 3.364 _ 3.727 | 3.929 3.667
i |67 4000 | 3333 | 4000 3357 | 3273 | 3333
© | 68| 2636 | 3.667 | 4.000 _ 3.714 | 4.000 | 3.333
oy 6913357 | 3643 3714 3357 | 1.643 | 4.000
M 700 74333 | 4.000 | 4000 4.000 1 73.000 | "4.000
9 71 2385 | 4.000 3643 3.000 | 3.000 | 4.000
T [ 72773308 | 3.692 | 3643  4.000 [ 2667 | 3.667
P B 1737 2636 | 4000  2.615  4.000 | 2643 | 2.667
'L 747 4286 | 3643 | 3333 3.357  3.692 | 3333
|75 4000 | 3.667 | 4.000 _ 4.000  2.643 | 3.667 -
G [ 76] 4667 | 3.692 | 4.000 _ 3.667 | 3.333 | 4.667
[ A 77] 4000 | 3.667 | 3714 _ 4.000 | 2.667 | 3.333
VR 781 2727 | 3643 3308  2.615 | 3.643 | 3.364 ¢
' U [ 79] 4000 | 3667 | 3714 4.000 | 3.357 | 5.000
| D | 801 4125 | 4.000 | 3.667 _ 3.667 . 2.000 | 3.667
| A L 81 4000 | 4308  3.643 | 3.667 | 4.000 | 3.333
I 1821 3250 | 4333 | 33 3.000 | 4.000 | 3.417
| 183 4.000 | 4333 3714 . 4.000 | 4000 | 5000
| 84] 4000 | 3222 3600 3111 | 3.700 | 3.667
.,/ 85] 3333 | 3.000 3667 3333 | 3.000 | 4333
| 186 2375 | 3.667  2.000 | 2333 | 3333 5000
| .87 3571 | 4000 . 3000 _ 3.667 _ 2571 | 3.000
[ 88] 3333 | 4667  3.000  3.333 | 3.714 | 2.000
© 1897 3602 | 4.000 | 3929  3.714 | 3.000 4.000
I 1907 3.615 | 4385 | 4.000  4.000 | 3.000 | 2.333
| |91 4333 | 4000 | 3000 . 3.667 | 1615 | 3.000
- 1920 3667 | 4333 i 4333 4.000 . 4.333 | 3.667
. 193] 2333 | 2333 ' 4.000 - 3.667 | 2.333 | 5.000
[ 94] 3714 | 3.667 4667  3.357 | 3.667 | 3.667
{1951 4385 | 4000 | 3.667 . 3.615 | 2.667 | 5.000
. 96| 3357 | 4667 | 3364  3.727 | 3.929 | 3.667
| 1971 4000 | 3333 | 4000 . 3333 | 3333 | 3333
| 198 2636 | 4.667 | 4.000  3.714 | 4.000 | 3.333
{ H |99 3357 | 5000 | 3.714 . 3357 | 1.643 | 5.000
| 0 (100 4333 | 4.000  4.000 . 4.000 | 3.000 | 5.000
| T (101 2385 | 4.286 | 3.643__ 3.000 | 3.000 | 4.000
[ E 102} 3.333 | 4.000 | 3.667 . 4.000 | 2.667 | 3.556
L p 1103 2636 | 4.000 . 2.615 . 4.000 | 2.643 | 2.667
] 1104 4.286 | 3.643 | 3333 . 3.357 | 3.692 | 3.333
Q 105! 4.000 | 3.667 | 4.000 | 4.000 . 2.643 | 4.667
) 1106; 4.667 | 5000 . 4.000 : 3.667 | 3.333 | 4.667
i u 1107 4.000 | 3.667 . 3.714 , 4.000 | 2.667 | 4.667
- A 1081 2727 1 3643 | 3308 | 2615 | 3643 . 5,000
L 71097 4,000 | 3.667 . 3.714 . 4000 | 3.357 | 3.667
1 7110 4125 | 4.000 | 3.667 | 3.667 | 2.000 | 3.667
T /111 4000 | 4308  3.643 | 3.667 | 4.000 | 3333
P Y [1127 3250 | 4333 3300 © 3.000 | 4.000 @ 3417
i 11137 4000 ; 4333 3714 . 4.000 | 4.000 | 3.636
114 4.167 | 3.400 ~ 3750  2.667 | 3.333 | 3.625
(1157 3333 | 3000 ' 3.667 3333 | 3.000 | 4.333
(116 2375 | 3.667 | 2.000 . 2.333 | 3.333 . 4.000 .
117 3571 . 4.000 -~ 3.000 ~ 3.667 | 2571 | 3.000
. 1181 3333 | 3667  3.000 ' 3333 | 3.714 5000
. 1190 3692 | 4.000 | 3.929  3.714 | 3.000 | 4.000
11200 3.615 | 3.615 i 4.000 . 4.000 | 3.000 | 5.000
‘Mean 3.582 | 3.906 . 3.604 . 3575 . 3.152 | 3.641
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Lampivan 111

Validity & Reliability



Reliability

*rEx+*+ Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****x%+

RELIABILTITY

1. HARGA 1
2. HARGA 2
3. HARGA 3

Statistics for
SCALE 11,
Item-total Statistics
Scale
Mean
if Item
Deleted
HARGA 1 7,4667
HARGA 2 7,7000
HARGA 3 7,3667
Reliability Coefficie
N of Cases = 30,0
Alpha = , 8527

Mean
2667

nts

ANALY
Mean

3,8000
3,5667
3,9000

Variance
4,0644

Scale
Variance

if Item

Deleted

1,9816
1,9414
1,8954

S

I

S - S CALE (AL PH A)
Std Dev Cases
, 7144 30,0
, 7739 30,0
, 8030 30,0
N of
Std Dev Variables
2,0160 3
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 7818 , 7448
, 7068 , 8099
, 6893 , 8296

N of Items

3
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Reliability

FrxA*+ Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****x*%

RELIABIILTITY

1 TANGI 1
2 TANGI 2
3 TANGI 3
Statistics for Mean
SCALE 11,5000

Ttem-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

TANGI 1
TANGI 2
TANGI 3

7,6000
7,8000
7,6000

Reliability Coefficients
N of Cases = 30,0

Alpha = , 7611

ANALY SIS -

Mean

3,9000
3,7000
3,9000

Variance
4,8793

Scale
Variance

if Item

Deleted

2,3172
1,8897
3,0759

S CALE (A L P H A
Std Dev Cases
, 8847 30,0
, 9879 30,0
, 8030 30,0
N of
Std Dev Variables
2,2089 3
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 6606 , 6012
, 7415 , 4891
, 4113 , 8565
N of Items = 3
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Reliability

*rx*+% Method 1 (space saver) will be used for this analysis *#***+x

RELIABILTIT

1. RELIA 1
2. RELIA 2
3. RELIA 3

Statistics for
SCALE 11,

Item-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

RELIA 1 7,8333
RELIA 2 8,0000
RELIA 3 7,9000

Reliability Coefficie
N of Cases = 30,0
Alpha = , 7670

Y

Mean
8667

nts

ANALYSTIS - S CALE (AL P H A
Mean 'Std Dev Cases
4,0333 , 7649 30,0
3,8667 , 8193 30,0
3,9667 , 8503 30,0
N of
Variance Std Dev Variables
4,0506 2,0126 3
Scale Corrected
Variance Item- Alpha
if Item Total if Item
Deleted Correlation Deleted
2,0747 , 6312 , 6560
1,9310 , 6360 , 6452
2,0241 , 5387 , 7587
N of Items = 3
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Reliability

Frxwr+ Method 1 (space saver) will be used for this analwvsis *#**#**=*

RELIABILITY ANALY SIS - S CALE (AL P H 2z
Mean Std Dev Cases
1. RESPON_1 4,4000 , 7240 3C,0
2. RESPON_2 3,9667 , 9279 3G, 0
3. RESPON_B 4,0000 , 7878 30,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 12,3667 3,6885 1,9205 2

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item~ Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
RESPON 1 77,9667 2,4471 , 3167 , 7891
RESPON_Z 88,4000 1,4897 , 5907 4630
RESPON_3 8,3667 1,7575 , 6273 , 4238

Reliability Coefficients

N of Cases = 30,0 N of Items = 3

Alpha- = , 6843
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Reliability

FErkEX Method 1

RELIABTILIT

1. ASSUR_1
2. ASSUR_2
3. ASSUR 3

Statistics for

SCALE 9,

ITtem-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

ASSUR 1
ASSUR 2
ASSUR_3

6,5000
6,5000
6,3333

Reliability Coefficie
N of Cases = 30,0

Alpha = , 7684

Y ANALYSIS -

Mean

33,1667
3,1667
3,3333

Variance
65,5747

Mean
6667

Scale
Variance

if Item

Deleted

3,9138

2,6724
3,1954

nts

(space saver) will be used for this analysis ***#+x

S CALE (AL PH A
Std Dev Cases
, 9855 30,0
1,2058 30,0
, 8841 30,0
N of
Std Dev Variables
2,5641 3
Corrected
Item~ Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 4333 , 8576
, 6210 , 6882
, 8219 , 4820
N of Items = 3
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Reliability

Frrx4++ Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****#+

RELIABILTITY ANALYSTIS - S CALE (AL P H A
Mean Std Dev Cases
1. HARGA 1 3,9000 , 8030 30,0
2. HARGA 2 3,8667 , 8604 30,0
3. HARGA 3 3,9000 , 8030 30,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 11,6667 4,7126 2,1709 3
Item-total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
HARGA 1 77,7667 2,1851 , 7931 , 7322
HARGA 2 7,8000 2,0966 , 7529 , 7697
HARGA 3 77,7667 2,4609 , 6378 , 8744
Reliability Coefficients
N of Cases = 30,0 N of Items
Alpha = , 8539
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Reliability

*rexx+ Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****x%=*

RELIABILTIT

TANGI 1
TANGI 2
TANGI 3

W N =

Statistics for
SCALE 13,

Item-total Statistics

Scale
Mean

if Item
Deleted

TANGI 1 8,8333
TANGI 2 8,8333
TANGI_ 3 38,8667

Reliability Coefficie
N of Cases = 30,0
Alpha = , 6312

Y

Mean
2667

nts

ANALYS
Mean

4,4333
4,4333
4,4000

Variance
1,3057

Scale
Variance
if Item
Deleted

;6954
, 6264
, 7402

I

S - S CALE (AL PHRA)
Std Dev Cases
, 5040 30,0
, 5040 30,0
;4983 30,0
N of
Std Dev Variables
1,1427 3
Corrected
Item- Alpha
Total if Item
Correlation Deleted
, 4239 , 5554
;5331 ;3963
, 3700 , 6273
N of Items = 3
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Reliability

¥x¥xx* Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****x+xx

RELIABTIILTITY ANALYSTIS - S CALE (AL PHA)
Mean Std Dev Cases
1. RELIA 1 4,4667 , 5713 30,0
2. RELIA*2 4,5000 , 5724 30,0
3. RELIA 3 4,3667 , 5561 30,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 13,3333 1,7471 1,3218 3

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Ttem- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
RELIA 1 8,8667 , 9471 , 4258 , 6553
RELIA 2 8,8333 , 8333 , 5610 , 4745
RELIA 3 38,9667 , 9299 , 4737 , 5933

Reliability Coefficients

N of Cases = 30,0 N of Items = 3

Alpha = , 6730
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Reliability

*r¥xx% Method 1 (space saver) will be used for this analysis *=x***x

RELIABILITY

1. RESPON_1
2. RESPON 2
3. RESPON_3

Mean
13,3000

Statistics for
SCALE

Item-total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

8,8667
8,9000
8,8333

RESPON 1
RESPON 2
RESPON_3

Reliability Coefficients
N of Cases = 30,0

Alpha = , 7769

ANALY

Mean

4,4333
4,4000
4,4067

Variance
2,1483

Scale
Variance
if Item
Deleted

1,0161
1,0586
1,1092

S - SCALE

Std Dev

, 5683 30,
;6215 30,
, 5713 30,

N of
Std Dev Variables
1,4657 3

Corrected
Item~
Total

Correlation

, 7063

5501
, 5922

N of Items = 3

(AL P H B

Cases

0
0
S

Alpha
if Item
Deleted

~ 0~
~ 3 U,
(NSRS BV
=W~
N =W

~
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Reliability

T*¥*** Method 1 (space saver) will be used for this analysis *x*xx*

ELIABILITY

2y

. ASSUR_1
2. ASSUR 2
3. ASSUR_3
Statistics for Mean
SCALE 13,4000

Item—-total Statistics
Scale
Mean

if Item

Deleted

ASSUR 1 8,9667

ASSUR 2 8,8667
ASSUR 3 88,9667

Reliiability Coefficients
N oI Cases = 30,0

Alpna = , 7812

ANALYSTIS - S C
Mean Std Dev
4,4333 , 6261
4,5333 , 6288
4,4333 , 5683
Variance Std Dev Va
2,3172 1,5222
Scale Corrected
Variance Item-
if Item Total
Deleted Correlation
1,1368 , 5906
1,0161 , 7145
1,2747 , 5607
N of Items

AL E
Czases
30,2
30,0
3C,¢
N of

riables
3

(AL P HA)

Alpha
Item
leted

D rh

, 7361
5928
, 7647
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Reliability

**xxxt Method 1 (space saver) will be used for this analysis ***#%%x*

RELIABTILTITY ANALYSTIS - S CALE (AL PHA)
Mean Std Dev Cases
1. EMPHA 1 4,1000 , 6618 30,0
2. EMPHA__2 4,1333 ) , 6814 30,0
3. EMPHA 3 4,1000 , 6618 30,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 12,3333 3,4023 1,8445 3

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Itenm Total if Item
Deleted Deleted Correlation ' Deleted
EMPHA 1 8,2333 1,5644 , 8457 , 8464
EMPHA 2 8,2000 1,4759 , 8830 , 8131
EMPHA:3 83,2333 1,7023 ;7309 , 9399

Reliability Coefficients

N of Cases = 30,0 N of Items = 3
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Lampiran TV

Analysis of Variance



Oneway

Descriptives

Tangibility

95% Confidence Interval for

Mean
N Mean . Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
Novotel 120 3,808483 7212623 ,0658419 3,678110 3,938857 2,3330 5,0000
Saphir 120 3.876575 4230679 ,0386206 3,800102 3,953048 2,3330 4,6670
Garuda 120 3,737900 7139178 ,0651715 3,608854 3,866946 1,6670 5,0000
Quality 120 3,906058 ,5440243 ,0496624 3,807722 4,004395 2,3330 5,0000

Total 480 3,832254 ,6148854 ,0280656 3,777107 3,887401 1,6670 5,0000

Test of Homogeneity of Variances

Tangibility
_

Levene Statistic df1 df2 Sig.
12,010 3 476 ,000
%
ANOVA
Tangibili
)
Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 2,025 3 675 1,795 © 147

Within Groups 178,077 476 376

Total 181,102 479

Means Plots

Mean of tangi
—

38006 - \ /

i T T T
Fox otel Saphi Garwly Cuatt,

Hotel
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Oneway

Descriptives

Reliabiligx

95% Confidence Interval for

Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
Novaotel 120 3,940483 6593638 ,0601914 3,821298 4,059668 2,0000 5,0000
Saphir 120 4,008492 ,5540553 ,0505781 3,908342 4,108641 2,6150 5,0000
Garuda 120 3,653733 ,5084123 ,0464115 3,561834 3,745633 2,0000 4,6430
Quality 120 3,604425 5125958 ,0467934 3,511769 3,697081 2,0000 4,6670

Total 480 3,801783 ,5869746 ,0267916 3,749140 3,854427 2,0000 5,0000

Test of Homogeneity of Variances

Reliability
_—

Levene Statistic dft df2 Sig.
4,038 3 476 ,007
—_ ————— e
ANOVA
Reliabili
)
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 14,740 3 4,913 15,561 ,000
Within Groups 150,294 476 316
Total 165,034 479
Means Plots
!
15050 \ 3
\

§
1
i
38000 - \ :
|

Mean of rell
/

s
1
e

37000 \

I
o

2
o
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Oneway

Descriptives

Resgonsiveness

95% Confidence interval for

Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
Novote! 120 3,946825 6567108 ,0699492 3,828120 4,065530 2,3330 5,0000
Saphir 120 4,017483 6749618 ,0616153 3,895479 4,139488 2,3330 5,0000
Garuda 120 3692117 ,6401401 ,0584365 3,576407 3,807827 2,3330 5,0000
Quality 120 3,575308 4314449 ,0393854 3,497321 3,653295 2,3330 4,0000
Total 480 3,807933 ,6333409 ,0289079 3,751131 3,864735 2,3330 5,0000

Test of Homogeneity of Variances

Reseonsiveness
_—_——— e

Levene Statistic

6,842

3

476

,000

%

ANOVA

Resgonsiveness

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 15,688 3 5,229 14,107 ,000
Within Groups 176,449 476 371
Total 192,137 479
Means Plots

- e I j

42000 !

44000 -

490060

7
Ho sotel

St

Hotel

Gowruda

Caedt,
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Oneway

Descriptives
Assurance
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum

Novotel 120 3211075 ,8453320 ,0771679 3,058275 3,363875 1,0000 47140
Saphir 120 3.139292 ,7820764 ,0713935 2,997925 3,280658 1,0000 4,7140
Garuda 120 3222033 ,5200456 0474734 3,128031 3,316036 2,0000 4,0000
Quality 120 3152467 7017301 ,0640589 3,025624 3,279310 1,6150 4,3330

Total 480 2181217 , 7213132 ,0329233 3,116525 3,245909 1,0000 4,7140

Test of Homogeneity of Variances

Assurance

_—_——
Levene Statistic df1 df2 Sig.
7,281 3 476 ,000
ANOVA
Assurance
Sum of Sguares df Mean Square F Sig.
Between Groups 817 3 ,206 ,394 758
Within Groups 248 803 478 ,522
Total 249 220 479
Means Plots
32200

R
®
1

Mean of assur

31500

21400 -} \o/

1200

l I i
thyootet Caphe Cauta Cuak,

Hotel
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Oneway

Descriptives

Empha
;ﬁ“——_—'u\m

95% Confidence Interval for

Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
Novote! 120 3,802833 6762726 ,0617350 3,680592 3,925075 2,0000 5,0000
Saphir 120 3,615642 5447157 ,0497255 3,517180 3,714103 2,0000 5,0000
Garuda 120 3,706667 ,5900542 ,0538643 3,600010 3,813323 2,0000 5,0000
Quality 120 3,641233 6828279 ,0623334 3,517807 3,764660 2,0000 5,0000

Total 480 3,691594 6284115 ,0286829 3,635234 3,747954 2,0000 5,0000

Test of Homogeneity of Variances

Emgha.tx
_—_

Levene Statistic df1 df2 Sig.
2,273 3 476 ,079
%
ANOVA
EmEhay
.
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,509 3 ,836 2,133 ,095
Within Groups 186,649 476 ,392
Total 189,158 479
—“——-——___“ﬁ_“‘—*——%—____
Means Plots
- - - - N T N
3 BN - X
!
37500
: \
=
=
L 4
-
O 3 i :
g C\\ z
g \ H
E k]
i
3 530 ] \\
i
\ i
i}
T T T g %
Hhoscted Saphir Garteds Zunk, ‘

Hotel i

[}
%
o
o
[w]
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Oneway
Descriptives

Harga

95% Confidence Intervai for

Mean
N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
Novotel 120 3776183 ,6445690 ,0588408 3,659673 3,892694 2,4290 5.0000
Saphir 120 3,658408 ,4929091 ,0449962 3,569311 3,747505 23750 4,6360
Garuda 120 3,718425 6160792 0562401 3,607064 3,829786 2,4290 5,0000
Quality 120 3,582133 6467673 0590415 3,465225 3,699041 2,2860 46670

480 3,683787

,60587902

,0276504

3,629456

3,738119

2,2860

5,0000

Total \

Test of Homogeneity of Variances

Harga

Levene Statistic df1 df2 Sig.
4,527 3 476 ,004
_———
ANOVA
Harga
——_—-————ﬁ__—___‘J‘“—“—_—_—.
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,486 3 ,829 2,276 ,079
Within Groups 173,299 476 ,364
Total 176,784 479
Means Plots
[}
\
T - \\

\ g
i \
3 T Y i

Mean of har
AN

T
Gawla (RTS8

Hotel

[ Toptar
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Lampivan V

Critical Value of r & F




Tabel t dan r {One Tail; 5% )

df=n-2.

df t v ?
1 {30777 ¢ 0,9511 B
2 18655 | 08000
3 L te3rr 06871 .
4 | 15332 | 06084
5 | 14759 05509
F 6 | 14398 05067 !
7 [ 14143 | 04716 |
3 . 13958 ¢ 04428 |
g © 13830 | 04187
10 . 13722 03981
T 13634 | 03802
12 | 13862 | 02646 |
13 13502 | 03507 |
s 13450 | 03383 |
15 13408 | o32m1
EC 1338 | 03170
T | 13334 | 03077 |
18 13304 | o208
19 13277 | 02914 |
20 . 13253 | 02841 |
21 I 13232 | 02774
22 | 13212 | 0zt |
23 | 13195 | 072683
24 ' 13178 | 02508 |
{ 25 | 13184 | 02546
f 26 [ 01,3150 | 02497 |
f 27 | 13137 | 02451 |
' 28 13125 | 02408 |
23 | 13114 02386 |
? 30 1,3104 02327 4
f 31 1,305 | o2289 .
32 13086 | 02254 |
33 13077 | 02220 |
Y 13070 | 02187
35 13062 | 0215
36 1,3055 02126 !
a7 | 13043 | 02008 |
: 38 13042 | 02070 |
39 13038 | 02043
40 13031 | 02018 |
41 | 13025 | 01993
42 13020 01970 |
a3 U 1306 | o1ear |
44 13011 | o195
45 13007 | 01903

46 (13002 | 01883 |

47 . 12008 | 071883
48 Y 12088 1 01843 B
49 12991 | 01825
50 | 12987 | 01806 |

df=n-2
af t ’ b
51 12984 ¢ 01789
52 12981 ¢ 01772
53 12977 01755 |
54 © 12974 | 01739 _:
55 L 12071 1 01723 |
56 i 12089 | 01708 |
57 . 1,2966 |  0,1693
58 . 1,2983 1 01678
59 | 12981 | 01664 |
80 12958 01650 |
61 1,295 | 01637 |
62 12954 01623 |
63 {12851 | 01810 |
84 | 12048 | 01508 |
65 12047 | 01586
66 L 12945 | 0,574
67 L 12043 | 01562
68 L 1,2941 0,1550
59 1,2933 0,1539
70 | 12938 | 01528 |
71 {12036 0,1517 |
72 | 1,2924 01507
73 [ 1,2933 0,1497 |
74 | 12031 | 01487 |
75 | 12920 | 01477 |
76 | 12828 | 01467 |
77 | 12026 | 01457 |
78 . 12925 | p1448
79 | 12024 | 01430 |
80 L 12022 | 01430 |
81 12021 | o421
82 12020 | 01412 |
83 12018 | 01404 |
84 12917 | 01396 |
85 12916 01387 |
86 . 12915 | 01379 |
87 L 12914 | 01371 |
88 {12913 | 01384 |
89 | 12011 | 01356 |
90 {12010 | 01348 |
g1 {12009 | 01341 %
92 | 12908 | 01334 |
o3 [ 12007 . 01327 |
94 | 12006 | 01320 |
95 [ 12005 | 01313 |
96 12904 | 01306 |
97 | 12003 | 01298 |
98 . 12803 | 01202 |
99 {42002 0,1286
100 | 1,2001 01280 |
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!

|

i

[ | } /
| nk 1] 2 3 4] 5] 6] 7] L 9 101
i 61 3,998 3,148 2,755 2,523 2,366 2,251 2,164 2,094] 2,037 1,990
i 62 3,996 3,145 2,753! 2,520} 2,363 2,249 2,161 2,092 2035 1,987
! 63 3.993] 3,143 2,751/ 2,518] 2,361 2,246| 2,159] 2,089! 2,032] 1,085)
| 64 3,981 3,140 2,748 2,515, 2,358 2,244) 2,156; 2,087| 2,030 1,982
} 65 3,889)] 3,138 2,746 2,513 2,356 2,242 2,154] 2,084] 2,027] 1,980
| &8 3,986| 3136 2,744 2,511 2354 2,239, 2152 2082 2,025 1977
] 67 3.984] 3,134 2,742! 2,509 2352 2237 2,150] 2,080 2023 1,875
68 3982/ 3132 2,7391 2.507] 2,350] 2.235] 2,148] 2.078] 2,021] 19731
j 63 3,980 3,130 2,737 2,505 2,348 2,233 2,145) 2,076! 2018 1971
\ 70 3978] 3,128 2,736} 2,503 2,346! 221 2,143 2,074] 2,017! 1,068;
,’ 4] 3,976! 3,126 2,734 2,501] 2,344/ 2,229 2,142 2,072 2,015 1,967
| 72 3.974) 3,124 2,732 2,499 2,342 2,227 2,140] 2,070 2,013 1,965,
| 73 3,972 3,122 2,730 2,497 2,340 2,226] 2,138, 2,068 2011 1,963
| 74 3970 3,120 2,728! 2,495, 2,338; 2,224 2136 2,066 2,008 1,961
s 3968 3,119 2727 2,494} 2,337, 2222 2134 2,064 2,007 1,959
T 3,967 3,117 2,725] 2,492 2,335) 2,220] 2,133] 2,063| 2,006 1,958!
I 3,965/ 3115 2,723 2,490 2,333 2219 21310 2,061 2,004] 1,956!
(78 3,983 3114 27221 2,489 2322 22171 2,129] 2,050! 2.002| 1,954!
| 79 | 3,962] 3,112 2,720 2,487 2,330 2,216 2,128] 2,058| 2,001] 1,953
? 80 | 3,960 ERERE 2713 2,486 2,329 2,.214) 2,126) 2,056) 1,999) 1,951
T 3959 3,109 277 2,484] 2,327] 2213 2,125 2,055 ] 1,968 1,950
! 82 3957 3,108 2.716] 2,483 2326 2211 2123 2,053 1,99 1,948
s 3,956 3,107, 2,715 2,482 2,324 2210 2122 2052 1,995 1,947
| 84 | 3,955 3,105 2,713 2,480 2,323 2,209 2,121 2,051 1,993 1,845
? 8 3953] 3,104’ 2,712 2,479] 2,322 2,207] 2,119] 2,049] 1,992 1,944|
| 88 3952} 3,103 2,711 2478 2,321 2,208] 2,118} 2,048| 1,891 1,943!
87 3951 3,101 2,709/ 2,475 2,319! 2,205 2117 2,047 1,989/ 1,941
88 3,949 3,100, 2,708i 24751 2318] 2.203) 2,115] 2,045] 1,988! 1,940]
i g9 3,948 3,009 2,707] 2,474] 2317 2202 2,114 2,044] 1,987] 1,939
z % 3.947] 3,098 2,706 2473 2,316 2,201 2,113 2,043 1,986] 1938
| 91 3,948 3,097 2,705 2,472 2,315] 2200 2,112 2,042 1,984] 1,838
( 92 3,045 3,005 2,704 2,471 2,313] 2,199! 2,111} 2,041 1,983 1,935
| 93 3943! 3,094 2,703 2,470} 2,312 2,198 2,110, 2,040 1,982 1,934!
‘ 84 | 3942 3,093 2,701 2,468 2,311 2,197 2,109] 2,038 1981] 1,933]
[ es | 3941] 3092 2,700] 2,467 2,310/ 2,196 2,108] 2,037 1980] 1932
| 98 | 3940] 3,001 2,699 2,466 2,309) 2,195] 2,108 2,036 1,979 19311
I et 3939 3,090, 2698 2,465 2,308] 2,194) 2,108] 2,035 1978] 1,930]
58| 3938 3.089 2,697 2,465 2.307| 2,193 2.104| 2,034 1877 1,929
| e i 3,637 3,088 2,698 2,484 2,308 2,192 2,103 2,033 1978 1928
L 100 3,936 3,087; 2,696 2463 2,3051 2,191 2,103 2,032 1,975 1,927]
T 3935| 3,086’ 26951 2,462 2,304 2,190 2,102 2,031 1,974 1,926!
L 102 3934 3,085 2694] 2,461] 2,303 2,189 2,101 2,030] 1973 1,928/
[ 103 | 3933 3,085 2,693 2,460 2.303! 2,188 2,100 2,030 1972 1924
[ 104 | 3932] 3,084 2,692 2,459 2,302 2,187 2,099 2,029 1871 1,923)
L1058 | 3932] 3,083, 2,601 2,458 2,301 2,186 2,008 2,028 1,970] 1922]
L 106 | 3931 3,082 26%] 2457 2,300, 2,185| 2.097 2027 1,969 1,sﬁ
. 3,930 3,081 2,689 2,457 2,200 2,184 2,096 2,028 1,969 1,920
L 108 | 3,929 3,080 26801 2,456 2,208] 2,184 2,096 2,025 1968] 1,919
L 109 3928 3,080 2,688 2,455| 2,208 2.183| 2,005] 2,024) 1,967 1919|
L 110 | 3927 3079 2,687 2,454] 2,207 2,182] 2,094] 2,024] 1986 1,818}
[ 111 3,927/ 3,078 2,686 2,453 2,296 2,181 2,093/ 2,023] 1,965] 1917)
L 112 3,926/ 3,077 2,688 2,453 2,295, 2,181 2,092] 2022] 1,964] 1,916/
L 113 3,925 3,077 2,685] 2,452 2,295 2,180] 2,002| 2,021] 1,964] 1915
L 11a | 3.924] 3076 2684] 2451 2.204; 2,178 2,091] 2,021] 1,963 1915|
L1 3,924, 3,075 2,683 2,451| 2,293; 2,178 2,090 2,020 1962 1,914!
R 3923l 3.074 26831 2,450! 2,203] 2.178] 2,089] 2,019 1,862] 1,913
7| 3.922| 3074 2682 2,449 2292 2,177 2,089! 2,018] 1.961; 1913
g 3921 3073 2681! 2,449] 2,291 2176, 2,088! 2,018 1,080! 1912)
119 3921 3,072 2,681! 2,448/ 2,290] 2,176 2.087| 2,017] 1,950] 1,911
L 120 3520 3,072 2,680! 2,447) 2,200! 2,175, 2,087| 2,016 1,959] 1910
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