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ABSTRAK

MunculnyaOnline Travel Agenbersamaan dengan munculnya internet di
dunia ini, sekitar tahun 1990a8ebelumOnline Travel Agentda, kebanyakan
konsumen melakukan pemesanan kamar hotel méladdiitional Travel Agent
menghubungi pihak hotel langsung, atau langsung mendatangnyzotehtuk
checkin. Konsumen harus mendatargitlettempatTravel Agentersebut untuk
bertanyatanya mengenai hotel, transportasi, dan tempat wisata daerah tersebut
untuk membandingkan harga, fasilitas, dan kemudahan yang diberikan antara satu
hotel dengn yang lain, setelah mereka mendapatkan yang diinginkan mereka
harus membayar menggunakaedit cardatau transfer ke rekeningavel Agent
tersebut dan hal tersebut membutuhkan waktu yang banyak. NamurOsdijak
Travel Agenthadir, konsumen lebih dimdahkan dalam melakukan pencarian
informasi, membandingkan produk satu dengan yang lain, dan pembayaran,
bahkan mereka sudah dapat membayangkan daerah wisata yang akan mereka
kunjungi karena pihalOnline Travel Agensudah menyertai informasi produk
dengargambarnya.

Dalam melakukan pemesanan kamar hotel mef@hline Travel Agent
konsumen membentuk suatu pola perilaku pembelian baru yang terdiri dari
hedonic shopping valyshopping life stylgpositive emotionimpulse buyingdan
customer involvemenPenelitian ini membahas lebih dalam mengenai perilaku
pembelian konsumen melal@nline Travel Agentlan mengambil populasi serta
sampel yakni tamu yang menginap di Hotel Meize Bandung untuk ditéditel
Meize Bandung banyak mendapatkan tamu mel@iine Travel Agentyang
sangat cocok untuk dijadikan tempanelitian.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan
menggunakan teknik pengolahan data menggunakan skala likert dan teknik
analisis data menggunakan teknik deskriptif. Populasi yang digunakan adalah
tamu yang menginap di Hotel Meize Bandung ahelOnline Travel Agentlan
sampel yang dipakai menggunakaurposive samplingengan jumlah responden
30 orang.

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, responden setuju dengan
perilaku pembelian yang terjadi di Hotel Meize Banduemgan skor rateeta
sebesar 3,56nhal ini juga ditunjang dengan sub variabel dari perilaku pembelian
diantaranyahedonic shopping valugang mendapat skor 3,68hoppinglife style
dengan skor 3,7hositive emotiomlengan skor 3,67mpulse buyinglengan skor
3,12, dancustomer involvemendengan skor 3,75. Hanya ada satu sub variabel
yang hasilnya dibawah ratata.

Penulis berharap agar pihak manajemen dari Hotel Meize Bandung
mengetahui, menjaga, dan meningkatkan hasil yang sudah bagus ini agar
kedepannya menjadi lebitaik dalam menarik konsumen mela@@nline Travel
Agent

Kata Kunci: Perilaku Pembelian d@mnline Travel Agent



ABSTRACT

The emerganceof Online Travel Agentillong with the emergence of the
internet in this world around 1990s. Before that many consumer book hotel
through Traditional Travel Agent, call the hotel directly, or just come to hotel to
checking in.Consumer must go to the outlet of Travel Agent for ask about the
hotel, transportation, and destination arduhat place, they compare the price,
facility, and benefitpncethat theyget what they want they have pay use credit
card or transfer to t htakedlotaftineelButdige nt ac c.
the Online Travel Agenis presentconsumersare more facilitated in searching
information compare product, and pagnt even they can imagine about the
destination because Online Travel Agantompaniethe product with.

In ordering a hotel room through Online Travel Agent, consumers form a
new buying behavior pattern consisting of hedonic shopping value, shopping life
style, positive emotion, impulse buying, and customer involvement. This study
discusses more deeply about the behavior of consumer purchases through Online
Travel Agent and take ¢hpopulation and sample of guests staying at the Meize
Hotel Bandung for research. Hotel Meize Bandung get many guests through
Online Travel Agent is very suitable to be a place of research.

From the results of research that has been done, the respoadgegs
with the buying behavior that occurred in Hotel Meize Bandung with an average
score of 3.56, it is also supported by sub variable of buying behavior such as
hedonic shopping value got score 3.64, shoppifeg style with score 3.71,
positive emotiornwith score 3,67, impulse buying with score 3,12, and customer
involvement with score 3,75. There is only one sub variable that results below
average.

The author hopes that the management of Meize Hotel Bandung know,
maintain, and improve the result thatvvhadeen good so for the future its become
better in attracting consumer through Online Travel Agent.

Keyword: Buying Behavior and Online Travel Agent
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar BelakangMasalah

Perkembangateknologiinformasi darkomunikasi saat ini mengahi
kemajuan yang sangat pesat. Bermpdala tahun 1958, istilamformation
Technologymasuk ke Kamus Bes#@ahasa Inggrissetelah itu banyak para
ahli yang sudah membedah, memperdebatkan, dan menguji perkembangan
Teknologi Informasi dalam dunia induslrospitality (Levitt et al 1958dalam
Coussementt al 2012:178 Teknologi informasi telah menjadi salahtsa
kekuatan yang mempengaruhi perubahadatiam dunia industinospitality;
dan juga menjadi salah satu senjata yang pentialam berkompetisi
(Connolly et al, 2001:73 Ada 2 hal yang utama dalam penggunikamajuan
teknologi nformasidi dunia industrperhotelan:

1. Penggunaan kemajuan teknologi untuk mendistribusikan produk hotel atau
kamar melalui berbagai macam jalarrévenue perspectiyean

2. Penggunaan kemajuan teknologi untuk memudahkan proses yang spesifik
dan tugas dalam operasional h@téyheim et al, 205: 178)

Kemajuan teknologi informasi ini salah satunya adalah kemajuan
teknologi di bidang internet.Berdasarkan data yang diakses melalui
http://isparmo.web.idlsparmo, 2016) mnurut data statistik yang dilakukan
oleh APJII (Asosiasi Heelenggara Jasa Internet Indonesia) pada tahun 2016,
jumlah penggoa internet di Indonesia adsekitar 51,5% dari total jumlah

penduduk Indonesia yang sebesar 132,7 juta. Jdea kita bandingkan



jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun Z itu yangebesar
88,1 jutapenggunamaka terjadi kenaikan yang cukup signifikan yaitu 44,6
juta dalam waktu 2 tahun (202016). Terus berkembangnya jumlah
pengguna internet yang ada di Indonesia ini mendorong berkembangnya
perdagagan online sehinggamenjadikan sesuatu kebutuhan yang nhkutla
yang dibutuhkan oleh konsuméAni, 2009 dalam Gozzali et al 2053).
Kemudian Ani juga memperjelasatenaketerbatasan waktu yang dimiliki
konsumen, maka konsumen lebih suka umhdncarikelengkapan informasi
dari suatu produk atau jasa melalui internet dan melakukan pembelian atau
transaksi secarmnline,

Hal ini yang menjadikan suatiifestyle baru masyarakat Indonesia.
Banyak situsaru bermunculan yang biasa digunakan untuk berbedafijze
dan terpercaya, aplikasinya dapat dengan mudah diunduh oleh pengguna
smart phone Berikut adalah data statistikerupa persentasi dan jumlah
penduduk Indonesigentang konterkomersial yang sering dikunjungi pada

tahun 2016 menurut APJII:

TABEL 1.1
KONTEN KOMERSIAL YANG SERING DIKUNJUNGI
NO KONTEN % JUMLAH
1 Online Shop 62% 82,2 juta
2 Bisnis Personal 34,2% 45,3 juta
3 Lainnya 3,8% 5 juta

SumberAPJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonexiap

Sedangkan berikut disajikan tabel mengenai persentasi dan jumlah
perangkat yang paling sering dipakai oleh penduduk Indonesia saat melakukan

browsingmenurut APJII pada tahun 2016:



TABEL 1.2
PERANGKAT YANG DIPAKAI UNTUK BROWSING
NO KONTEN % JUMLAH
1 SmartPhone 67,8% 89,9 juta
2 Komputer/PC 14,7% 19,5 juta
3 Laptop 12,6% 16,7 juta
4 Tablet 3,8% 5 juta

SumberAPJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonexiap

Dari data kedua tabeli atasdapat disimpulkan bahwa kebanyakan
penduduk Indonesia menggunakamart phone ketika mereka sedang
melakukanbrowsing hal ini dikarenakan keterbatasan waktu yang dimiliki
seperti yang telalijabarkandi atas danhal yang sering dilakukan oleh para
penggina pada saatbrowsing adalah melakukanonline shopping Ini
merupakangaya hidup baru masyarakat Indonedelam berbelanjayang
memanfaatkan kemajuan di bidang teknologi dan internet.

Menurut Carol et al (2007:388) salah satu bisnis yang paling banyak
mengadopsi manfaat dari kemajuknologi nformasi dan internet adalah
industri pariwisata dan hotglsebagai salah satu contoh:gdalah reservasi
kamar hotel secaranline Pradiatiningtyas (2015:56) mengatakbawha
perkembangateknologi informasi di Indonesia juga mempengaruhi kemajuan
di duniapariwisatayang memberikalkemudaharbagi para konsumen untuk
melakukantransaksi melaluiOnline Travel AgentKebutuhan masyarakat
Indonesia akan berwisata bdiar maupundalamnegeri akarmenjadilebih
mudah bila memesan melaluDnline Travel Agent Pradiatingtyas
menambahkan bahwaemasar juga merasakan dampak yang diberikan oleh
Online Travel Agenyaitu lebih efektif dalam menjangkau banyak kalangan,

sehingga dapgamembantu mendongkrak tingkat pariwisata di suatu daerah



karena kemudahan pencarian dan pemesanan Kamt@ryang ditawarkan
olehOnline Travel Agent

Penggunaan atau pemilihan ketika konsumen akan memesan kamar
hotel antaraOnline Travel Agenatau Traditional Travel Agentitentukan
oleh perilaku pembelian Ketika konsumen memilih untuk melakukan
pemesanan kamar melafdnline Travel Agentaka mereka akan mengalami
hedonic shopping valuserta terlibat secaramotion (positive emotiondan
didukung oleh faktor shopping life styleserta customer involvemengang
akhirnya berperan membentplerilaku pembeliatkonsumen yang mengarah
kepada pembelian kompleks, bervariasi, dan pada akhirnya berubah menjadi
habitual behavio(Pradiatiningtyas, 2015:56)

Hotel Meize adalah hotel bintang 3 yang terletakBdndung.Sales
Managerdi Hotel Meize adalah salah seorang yang bertanggung jawab atas
tercapai atau tidaknya target yang telah diberikan oleh pemilik hotel kepada
beliau. Berdasarkan observasi dan wawancara yang telah lakukan serta data
yang didapat dari pihak manajemen Hotel Meize Bandung, diketahui bahwa
sumber tamu terbesar yang menginap di Hotel Meize Bandung adalah melalui
Online Travel AgentBerikut disajikan tabelroom nights productiorHotel

Meize Bandung pada tahun 2016:



TABEL 13

ROOM NIGHTS PRODUCTION HOTEL MEIZE TAHUN 2016
NO SEGMENT % ROOM NIGHTS

1 FIT 5,3% 2.884

2 Walk In 7, % 4.309

3 Corporate 4,8% 2.663

4 Government 7,7% 4194

5 Travel Agent 15,4% 8.405

6 Online Travel Agent 58,2% 31.850

7 Other 0,8% 426

SumberManajemen Hotel Meize Bandung, 2017 (telah diolah kembali)

Dapat dilihat dari tabel 3 di atas, ada beberapa segmentasi market
yang berada di Hotel Meize Bandung, diantaranya adaRf&e(Independent
Travele), Walk In Guest Corporate (Perusahaan), Government
(Pemerintahan)Travel Agent(atau Traditional Travel Agent dan Online
Travel Agent Diketahui bahwa segmentasi paling besar yang didapatkan oleh
Hotel Meize Bandung adalah rakii Online Travel Agentmereka menguasai
segmentasi market Hotel Meize Bandung sebesar 58% atau sebesar 31.850
room nights per tahun dimana segmen market yang lain hanya dapat
menghasilkan rateata 7% selaimravel Agentyang menghasilkan 15%. Hal
ini membuktikan teori yang telah disampaikdinatasbahwa kecenderungan
tamu dalam melakukan pemesanan kamar hotel sekarang ini n@fdine
Travel AgentHal ini juga dibenarkan oleSales Managedari Hotel Meize
Bandung dalam proses wawancara ydit@kukan, yang kemudian beliau juga
menjelaskan bahwa Hotel Meize Bandung juga merupakan salah satu hotel
yang cukup bru sehingga dalam pemasarannya mefekgantung dengan
Online Travel AgentHal ini dikarenakan agar hotel dapat menjual kamarnya
secaraefektif dan efisienserta mengurangi biaya pemasaran yhisa jadi

kurang tepat sasararbales team di Hotel Meize Bandung melakukan



kebijakanini dalam proses untukeninglatkankesadaran masyarakiaahwa
adanya Hotel Meize di Bandung darencariloyal customemelalui Online
Travel Agentini. Beliau juga menjelaskan keadaan pasar hotel di Bandung ini
bahwa hampir semuahotel di Bandung sangat mengandalkan pemesanan
kamar olelpihak tamu melaluDnline Travel Agent

Berikut disajikan dataroom nights prduction yang dihasilkan oleh

Top 5 Online Travel Agedi Hotel Meize Bandung pada tahun 2016:

TABEL 14
TOP 5 OTA ROOM NIGHTS PRODUCTION TAHUN 2016
TOTAL ROOM
NO OTA NIGHTS %
1 | Traveloka 10.368 32,6
2 | Booking.com 1.335 4,2
3 | Pegipegi.com 1.068 3,4
4 | Expedia 1.024 3,2
5 | Agoda 1.017 3,2
6 | Tiket.com 1.008 3,2
7 | MG Holiday 994 3,1
8 | Asia Travel 923 2,9
9 | Mr Alladin 908 29
10 | Klik Hotel 887 2,8
11 | Travelio 859 2,7
12 | Raja Kamar 835 2,6
13 | Hotel Quickly 821 2,6
14 | Ticktab 819 2,6
15 | Other 8984 28,2

SumberManajemarHotel Meize Bandung?2017(telah diolah kembali)

Dapat dilihat dari taballi atas Traveloka sangat digemari oleh tamu
tamu dalam melakukan pemesanan kamar di hotel dan perbedaannya cukup
signifikan, dimananline Travel Agenfainnya haga dapat memberikan rata
rata 1000 room nights Traveloka memberikan 10x lipat dari pesp
pesaingnya yaitu sebesar 3@ room nights sedangkaltheryang dimaksud

adalahOnline Travel Agenyang lainnya yang sangat banyak yang tidak dapat



disebukan datanya satu per satu seperti contohnya diantara lain adalah
Booking ButtonGo Indonesia, HRS, Siteminder, dll.

Berdasarkarlatar belakangdi atas diduga bahwahedonic shopping
value, shopping life style, positive emotion, impulse buyitagn customer
involvementmembentuk perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen
dalam melakukan pemesanan kamdiaka penulis tertarik untuk meneliti
permasalahan tersebut dalam proyek akhir yang berjudul

i ANALUS BERILAKU PEMBELIAN PADA TAMU YANG
MEMESAN MELALUI ONLINE TRAVEL AGENT DI HOTEL MEIZE

BANDUNGO

B. Rumusandan PembatasanMasalah

1. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atdgdentifikasi bahwa adanya
perbedaan yang sangat besar dalam proses pemekaman melalui
Online Travel Agendibandingkan dengan hotel segmen yang lainnya
Oleh karena fenomena itpenelitian ini akarmengamatiperanhedonic
shopping value, shopping life style, positive emotion, impulse hudang
customer involvementdalam membentukperilaku pembelianyang
dilakukan oleh konsumen ketika melakukan pemesanan kamar di Hotel
Meize Bandung.
2. Pembatasan Masalah
Dalam penelitian inekandibatasi permasalahan yang akan diteliti
agar bahasan tidak terlalu jauh dari judul yagight ditentukan yaitperan

hedonic shopping value, shopping life style, positive emotiopulse



buying dancustomer involvememtalam membentukerilaku pembelian
yang dilakukan oleh konsumen ketika melakukan pemesanan kaehr

di Hotel Meize Bandug

C. ldentifikasi Masalah

Berdasarkardari latar belakang yang telah diuraikdn atas maka
diidentifikasikan masalahyang kemudian dituang ke dalam beberapa
pertanyaan yang nantinya akan dibahas lebih lafjetikut pertanyaan
pertanyaan tersehut
1. Bagaimanahedonic shopping valuberperan dalam pemesanan kamar
hotelmelaluiOnline Travel Agenti Hotel Meize Bandung?

2. Bagaimanashopping life styleberperan dalam pemesanan kamar hotel
melaluiOnline Travel Agendi Hotel Meize Bandung?

3. Bagaimanaposiive emotionberperan dalam pemesanan kamar hotel
melaluiOnline Travel Agendi Hotel Meize Bandung?

4. Bagaimanaimpulse buyingberperan dalam pemesanan kamar hotel
melaluiOnline Travel Agendi Hotel Meize Bandung?

5. Bagaimanacustomer involvemeiterperan dalam pemesanan kamar hotel

melaluiOnline Travel Agendi Hotel Meize Bandung?

D. Tujuan dan KegunaanPenelitian

1. Tujuan penelitian
A. Tujuan formal
Penelitian ini dibuat untuk memenuhi salah satu syarat

akademis yaitu menyelesaikan ujian akhir Diploma IV Jurusan



Program Studi Administrasi Hotel di Sekolah Tinggi Pariwisata
Bandung.
B. Tujuan Operasional
Berdasarkan dari rumusan masalah atas tujuan dari
penelitian inidiantara lain sebagai berikut

a. Untuk membuktikan bahwhedonic shopping valuberperan
dalam pemesanan kantaoteldi Hotel Meize Bandung.

b. Untuk membuktikan bahwshopping life stylderperan dalam
pemesanan kamapoteldi Hotel Meize Bandung.

c. Untuk membuktikan bahwaositive emotiorberperan dalam
pemesanan kamapoteldi Hotel Meize Bandung.

d. Untuk membuktikan bahwampulse buyingberperan dalam
pemesanan kamapoteldi Hotel Meize Bandung.

e. Untuk membuktikan bahwaustomer involvemenberperan
dalam pemesanan kanmasteldi Hotel Meize Bandung.

f.  Sebagai bahakontribusi masukanatau rekomendasi kepada
pihak Hotel Meize Bandung mengetmdonic shopping value,
shopping lifestyle, positive emotion, impulse buyimnign
customer involvememtalam pemesanan kamar hatehingga
dapat mendukung kegiatan operasional dan mengarah kepada

keputusan manajemen yang tepat kedepannya
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2. Kegunaan penelitian
Kegunaan penelitian yang dilakukan sebagai berikut:
a. Secara teoritis
Sebagai bahan untuk menguji teori menggreanhedonic
shopping value, shopping life style, positive emotion, impulse
buying dan customer involvementalam melakukan pemesanan
kamaryang mana ke depannya dapat dijadikan bahan pembelajaran
untuk perkulidan. Selain itu, penelitian ini juga dapat dijadikan
sebagai acuan untuk bahan penelitian selanjutnya.
b. Secara praktis
1) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui
peranhedonic shopping valugalampemesanakamarhotel
di Hotel Meize Bandung.
2) Dapd digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui
peranshopping life styledalam pemesanan kamar hotel di
Hotel Meize Bandung.
3) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui
peran positive emotiondalam pemesanan kamar hotel di
Hotel Meize Bandung.
4) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui
peranimpulse buyinglalam pemesanan kamar hotel di Hotel

Meize Bandung.
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5) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui
perancustomer involvememtalam pemesanan kamar hotel di
Hotel Meize Bandung

6) Untuk memberikan konstribusi masukan atau rekomendasi
untuk pihak Hotel Meize Bandungmengenai hedonic
shopping value, shopping lifestyle, positive emotion, impulse
buying dan customer involvemerdalam pemesanan kamar
hotel sehingga dapat mendukunggksan operasional dan
mengarah kepadakeputusan manajemen yang tepat

kedepannya

E. Metode Penelitian dan Teknik Penelitian

1. Metode Penelitian

Menurut Sugiyono (2015:22) metode penelitian adalah cara ilmiah
untuk mendapatkan data dengan tujuan ddmiskripsikan, dibuktikan,
dikembangkan dan ditemukan pengetahuan, teori, tindakan dan produk
tertentu sehingga dapat digunakan untuk memahami, memecahkan dan
mengantisiapsi masalah dalam kehidupan manudetode penelitian
dibagi menjadi 3 yaitu penahin kuantitatif, metode kualitatilan metode
penelitian kombinasi, dalamepelitianini digunakanmetode kuantitatif.
Sugiyono (2015:224) menjelaskan bahwa metode aktitatif adalah
metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivism, digunaka
untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, analisis data bersifat
kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguiji hipotesis yang telah

ditetapkan.
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Sugiyono (2015:37) memaparkan bahwa menurut tingkat
eksplanasi dalam penelitian, terdapatngkatan yaitu bersifat deskriptif,
komparatif, asosiatif, dan komparatif asosid@énelitian inimenggunakan
metode penelitan kuantitatif bersifat deskriplifetode penelitian bersifat
deskriptif adalah penelitian yang menggambarkan keadaan satelgitau
variabel secara mandiifSugiyono, 2015:37) Peneliti tidak membuat
perbandingan variabel itu pada sampel yang lain dan mencari hubungan
variabel satu dengan variabel yang lain.

. Populasi dan Sampel

Sugiyono (2015:62) memabpwawilaygban bahw
generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kuantitas
dan karakterstik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesi mp uibnabihselralo . Dal a
tamu yang memesan kamar maeiaDnline Travel Agenti Hotel Meize
Bandung sebagai populasi.

Sedangkan sampel menurut Sugiyono (2015:63) adalah bagian dari
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Namun
dalam penelitian ini, penulis menggunakan teknik penarikan
Nonprobability Sampling Dsgn yaitu dengan menggunakaarposive
sampling Pengertian Nonprobability Sampling menurut Sugiyono
(2010:218) adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggotaipopula
untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan pengertarposive sampling

yaitu teknik mengambil sampel dengan tidak berdasarkan random, daerah
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atau strata, melainkan berdasarkan atas adanya pertimbangan yang
berfokus pada tinjauan terter(#wrikunto:2006).
. Operasionalisasi Variabel Penelitian

Menurut Creswell (2012) dalam Sugiyono (2015:73) operasional
variabel adalah spesifikasi bagaimana suatu variabel yang akan diteliti
didefinikan dan diukur. Dalam penelitian ini, dilakukan penelitian pada
satu variabemandiri, yaitu berupa analigeerilaku pembeliapadaOnline
Travel Agent Berikut Matriks Operasional Variabel yang digunakan

dalam penelitian ini:
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TABEL 1.5
Variabel Sub Variabel Indikator KueNsic:)ner Skala
a. Adventure 12
Shopping '
1. Hedonic .
Shopping Value b. Idea Shopping 34
c. Value Shopping | 5,6,7
_ _ a. Activities 8,9,10
2. Shopping Life
. Style
Perilaku b. Interest 11,12
pembelian
Diah
Pradiatiningtyas. a. Pleasure 13,14,15 ordinal
Analisa Perilaku | 3. PositiveEmotion
Pembelian pada
OTA b. Arousal 16
(2015) .
a. R_emlnder Impulse 17.18,19.20
Buying
4. Impulse Buying
b. Planned Impulse
. 21,22
Buying
a. Complex Buying 23.24
Behavior
5. Customer b. Variety/Seeking
. : 25
Involvement Buying Behavior
c. Habitual Buying 26

Behavior

SumberDiah Pradiatiningtyas, 2015:56

4. Teknik Pengumpulan Data

digunakan, dan dalam penelitian ini akan menggunakan observasi,
wawancara, kuesioner sebagai
menggunakan studi kepustakaan dan studi dokumentasi yang akan

dijadikan data sekunder. Berikut penjelasan yang lebih lengkap mengenai

Dalam penelitian banyak

teknik pengumpulan data:

data primer.

Selain

MATRIKS OPERASIONALI SASI VARIABEL

teknik pengumpulan data yang

itu juga akan
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a. Observasi
Dalam penelitian ini, observasi ak dilakukan secara
terstruktur di Hotel Meize Bandung agar dapat melihat langsung
keadaan hotel baik djuest contact areanaupun diservice area
sehingga menghasilkan informasi yang akan dimasukan ke dalam
observation checklisMenurut Sugiyono (2009:¥6) a dA&tivitash
yang telah dirancang secara sistematis, tentang apa yang akan diamati,
kapan dan di mana tempatnya. o
b. Wawancara
Peneliti melakukan wawancara pada pihak manajemen dan
penyelia di Hotel Meize Bandung Menurut Riduwan (2007:74)

i Wa w a n dalah suata cara pengumpulan data yang digunakan

unt uk memper ol eh i nf or masTeknik angs un

wawancara yang dilakukan adalah teknik wawancara terstruktur yang

menur ut Musfi gon ( 2M@avdiahcard Yershruktume r u p a k

dimana peneliti tela menyiapkan pertanyagme r t a nA/daaapu o

wawancar akatimadgukan dal am peneliti a

wawancara terstruktuHotdgealh g®mubpiahak

Dita Kals®bubes MMarhatgebrug Dita Kencana

sel &ddkuman ReManoagesan I bu Vi ver a
Si matupaGgnaralaldMda nHabet edlaen d.u n g

c. Kuesioner
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Suroyo(2009:168)kuesioneradalahsejumlah pertanyaan atau
pernyataan tertulis tentang data faktual atau opini yang berkaitan
dengan diri responden yangianggap fakta atau kebenaran yang
diketahui dan perlu dijawab oleh respond®alam penelitian ini
kuesionerakan disebarkan kepa@atamu Hotel Meize Bandung yang

memesan kamar melal@inline Travel Agent

. Studi Dokumentasi

Studi dokumentasi merupakapengumpulan data dengan
mengambil data berbentuk dokumen atau beblemkas dari objek
penelitian. ADokumen adal ah kumpul an
dal am bent uk t eks at aul3l)a rStudi f ak 0 (
dokumentasi yang akan digunakan dalam [wgse ini adalahroom
statistic report per month and per yedanOnline Travel Agent room
nights production
. Studi Kepustakaan

Menurut Jonathan (2006), studi kepustakaan adalah
mempelajari hasil penelitian sebelumnya ataukubuku referensi
yang bergunauntuk mendapatkan landasan teori mengenai masalah
yang akan ditelitiTeknik pengumpulan data ini dengan mengadakan
studi penelaahan terhadap bthuku, literatur, jurnal, dan laporan
laporan yang berkaitan dan berhubungan dengan kasus yang ada dalam

penditian ini.
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5. Teknik Pengolahan Data
Penulis menggunakaskala likert dalam mengolah data yang
di dapat dar i penyebaran kuesioner.
likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan

persepsi seseorangate k el ompok orang t.entang f

Dalam penelitian ini, digunakan instrument penelitian berupa
kuesionetangketyang memiliki skala dari Sangat Tidak Setuju sampai
Sangat SetujuKuesionefangket tersebut memiliki kriteria nilai sebagai

berikut:

TABEL 16
PENILAIAN SKALA LIKERT

KRITERIA
Sangat setuju/selalu/sangat positif/sangat puas
Setuju/sering/positif/puas
Raguragu/kadangadang/netral/cukup
Tidak setuju/hampir tidak pernah/negative/tidak pua

Sangat tidak setuju/sangatak puas
Sumber:Sugiyono, 2010

I—\Nwh(ﬂ%

6. Teknik Analisis Data
Dalam penetian ini diggunakan teknik statistik deskriptif.
N St & tdeslgiptif adalah statistiyang digunakan untuk menganalisis
data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah

terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan

yang berl aku untuk umum atau general i
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F. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitiandilakukan di Hotel Meize Bandung sebagai objek penelitian.
Hotel Meize berlokasi di Jalan SumbaiNa.7, Bandung, Jawa Barat 403,
Indonesia +62 22263888 Penelitianini dilakukan mulai dari bulan Januari

2017 hingga bulan Juni 2017.

G. Sistemaika Penulisan

SistematikaProyek Akhirterdiri darilima bab, yaitu:
BAB | . PENDAHULUAN

Merupakan pendahuluan yang menguraikan latar bela
masalah, identifikasi, batasan dan rumusan masalah, tujua
kegunaan penelitian, metodologi penelitian, lokasi dan w
penelitian, darsistematika penulisan.

BAB I :  LANDASAN TEORI

Membahasmengenai landasan teori yang menjadi acuan
dasar dalam melakukan penelitan dan pemikiran
menghubungkan teeteori tersebut dengan konsep operasic
pada objek penelitian.

BAB Il . TINJAUAN OBJEK PENELITIAN DAN DATA

Mengemukakan mengenai @jan umum Hotel Meize Bandun
meliputi deskripsi umum dan hasil pengumpulan data )
didasari pada variabel penelitian yang dibutuhkan.

BAB IV . ANALISIS PERMASALAHAN

Merupakan analisis kondisi dan aktual dari aspsBek yanc
telah diteliti dengan bantuan dari aplikasi software yaitu S

20.00for windows



BAB V
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KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

Mengemukakan temuan pokok atau kesimpulan yang dipe
dalam penelitiaryang merupakan jawaban atas tujuan penel
serta paparan rekomendasi yang mengacu kepada kesin

dalam mengatasi permasalahan yang ada.



BAB 2

LANDASAN TEORI

A. Teori Marketing

Dalam satu dekade pertama di abad 21 ini, perusahaan ditantang untuk
sukses di bidang finansial dan bertahan untuk menghadapi perekonomian yang
keras dan tidak mengenal belas kasihifarketing adalah kunci dalam
memainkan peran untuk menghadapi tantangan tersebut. Kesuksesan finansial
suatu perusahaan bergantung pada kemampoarketingiya. Marketing
membantu mengenalkan dan membangun penerimaan dari suatu produk baru
dalam suatu pasar di masykatluas.

Kotler dan Keller (2012:5) mendefinisikanarketingsebagai berikut:
fiMarketing is about identifying and meeting human and social needs. One of
the shortest good definition of marketing is meeting needs profitability.
Pernyataan tersebut mebwygkan bahwamarketing pada intinya adalah
mengidentifikasi dan mempertemukan kebutuhan manusia dan sosial, atau
bisa disebut mempertemukan kebutuhan yang menghasilkan profit. Cara kerja
marketing yaitu mengubah kebutuhan individual atau sosial menjadi
kessmpatan bisnis yang menguntungkan.

The American Marketing Associatiodalam Kotler dan Keller
(2012:5) mendefinisikammarketingdalam konteks yang lebih formal yaitu:
fiMarketing is the activity, set of institutions, and process for creating,
communicating,delivering, and exchanging offerings that have value for

customers, clients, partners, and society at lard@delalui definisi tersebut

19
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dapat ditarik kesimpulan bahwaarketingadalah suatu aktifitas dan proses
membuat, mengkomunikasikan, menyampaikam daenawarkan sesuatu
nilai untuk pelanggamitra, klien, dan masyarakat luas.
Kotler dan Keller (2012:1-19) menerangkan bahwa filosofi utama
yang dipegangnarketerdalam suatu perusahaan diantara lain:
1. The Production Concept
The Production Concepnerupakan salah satu konsep paling tua
dalam dunia bisnis. Ini berlaku bila konsumen menginginkan produk yang
tersedia secara luas atau mudah didapatkan dan murah. Manager yang
mengaplikasikan konsep ini fokus daldmgh production efficiengylow
cost dan mass distribution Konsep ini cocok dikembangkan di negara
berkembang seperti China.
2. The Product Concept
The Product Concepadalah konsep yandiperuntukan kepada
konsumen agar mereka menyukai produk yang berkualitas, memiliki
kinerja yang baik, atau emiliki fitur yang inovatif.
3. The Selling Concept
The Selling Concepadalah konsep yang paling agresif dalam
dunia marketing dengan prodpkoduk yang tidak terpikirkan. Contohnya
seperti konsumen biasanya tidak akan terpikir untuk membeli asuransi
jiwa atau plot pemakaman. Produsen lebih memilih menjual apa yang
mereka produksi ketimbang apa yang market butuhkan. Kanaggeting

ini sangat beresiko, namun ketika konsumen membeli produk mereka tidak
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akan kembali dengan komplain atau sesuatu yang hablkan mungkin
kembali membelinya lagi.
4. The Marketing Concept
The Marketing Concepaidalah konsep yang berlawanan dengan
Selling Conceptmereka menaruh filosoftustomercentered Marketer
tidak bertugas untuk mencari konsumen yang tepat untuk produk mereka
namun produk yang tepat untuk konsumen mereka.
5. The Holistic Marketing Concept
The Holistic Marketing Concepdalah konsep pemasaran yang
didasarkan padgerancanganpengembangandan implementasi dari
program pemasaran,qses dan aktivitas yang mengenaasnya cakupan
konsepmarketingini dan saling ketergantungan antara satu dengan yang
lain. Holistic Markeitng Conceptmenyatakan bahwa segala sesuatu
penting dalam pemasaran dan bersifat Idassep ini adalah konsep yang
paling banyak digunakan oleharketerdalam satu dekade terakhir.
McCarthy mengklasifikasikan aktivitas pemasaran kedatearketing
mix yang terdiri dari empat jenis, dimana dia sering menyebutnya sebagai
four Ps of marketingyaitu: product, price, place, and promotioBerikut

adalah bagan yang menjelaskan mengenaddRmmarketing
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GAMBAR 21
KOMPONEN 4P DALAM MARKETING MIX

& h
| Marketing mix |
h X

Product Place

Product variety Channels
Quality Coverage
Design Assortments
Features Locations
Brand name Inventory
Packaging Transport
Sizes

Services Price Promotion

Warranties List price Sales promotion

Returns Discounts Advertising
Allowances Sales force
Payment period Public relations
Credit terms Direct marketing

Sumber:Kotler dan Keller Marketing ManagemenEdisi 14 (2012:25)

Kotler dan Keller (2012:25) mengatakan bahwa dengan kemajuan
jaman makamarketingsecara garis besar tidak lagi menganggap bahwa 4P
dalam marketingmix adalah keseluruhan dalam aktifitas marketing. la
beranggapan bahwaarketingsudah semakin luas, kompleks, dan memiliki
kekayaan yang baru. Bila kita memperbarus dengan meefleksikan kepada
Holistic Marketing Conceptkita dapat menghasilkan sesuatu yang lebih
representatif yang mengacu padi@dern marketing realitiegaitu: people,
processes, programdanperformanceBerikut adalah penjabarannya:

1. People yang dimaksud people adalah karyawan perusahaan dan
konsumen. Karyawan merupakan hal penting dalam kesuksesan
marketing namunmarketerjuga harus melihat konsumen sebagai manusia
secara luagidak hanya mereka yang membeli dan mengkonsumsi produk
dan pelayanan mereka.

2. Processes mewakili kreatifitas, disiplin, dan struktur yang diterapkan

dalam marketing managementDengan melaksanakan aktifitas dan
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program yang sesyaakan membangun relasi yang baik dalam jangka
panjang antara perusahaan dan konsumen.

3. Programs mewakli semua aktifitas konsumen perusahan secara langsung.
Ini meliputi 4Ps yang lama sebagai kegiatan pemasaran lainnya yang
mungkin tidak cocok pada perspektiairketingyang lama.

4. Performance untuk mengetahui jarakpengeluaran yang mungkin
memiliki implikasi finansial dan non finansial (profitabilitas serta ekuitas
merek dan pelanggan), dan implikasi di luar perusahaan itu sendiri
(tanggung jawab sosial, legal, etis, dan masyarakat yang bersangkutan)

Berikut disajikan bagan perbedaan antara 4Ps jyangg menurut

McCarthy dan 4Ps yang telah diperbarui oleh Kotler dan Keller:

GAMBAR 2.2
EVOLUSI DARI MARKETING MANAGEMENT
Marketing Modern Marketing
Mix Management

Four Ps Four Ps
Product People
Place Processes
Promotion Programs
Price Performance

Sumber:Kotler dan Keller Marketing ManagemenEdisi 14 (2012:25)

B. Teori ConsumerBehavior

American Marketing Associationdalam Saputri  (2016:292)
menjelaskan bahweonsumer behaviaadalah suatu dinamika interaksi antara
perilaku, kesadaran, pengaruh, dan lingkungan tempat mametekukan

pertukaran aspes&spek kehidupan.
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Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2008:166) enangkan bahwa
consumer behavioadalah studientangbagaimanaelompok, individu, atau
organisasimemilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide
atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

Kotler dan Keller (2008:166)uga menjabarkan faktor apa saja yang
berpengaruh pada perilaku konsumen diantaranya:

A. Faktor kebudayaan: mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling
dalam terhadap perilaku konsumen.

a. Budaya: determinan dasar keinginan dan perilaku seseorang,
merupakan dktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku
seseorang.

b. Sub Budaya: kelompok orang dengan system nilai yang sama
berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama dan memberikan
identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk mereka.

c. Kelas Sosial: suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai,
minat, dan perilaku yang sama.

B. Faktor sosial

a. Kelompok Referensikelompok yang mempunyai pengaruh langsung
(tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang
tersebut.

b. Keluarga: oganisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam
masyarakat, dapat membemn pengaruh yang kuat terhadagrilaku

pembeli.
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c. Peran dan Status: posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat

menentukan suatu keputusan.
C. Faktor Pribadi

a. Usia dan Tahap: dauridup orang akan mengubah barang dan jasa
yang mereka beli sepanjang kehidupan mereka, kebutuhan dan selera
seseorang akan berubah sesuai dengan bertambahnya usia.

b. Pekerjaan: akan mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya.

c. Keadaan Ekonomi: akan mempengarpilihan suatu produk.

d. Gaya Hidup: menunjukan pola kehidupan orang yang bersangkutan
yan tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapatnya.

e. Kepribadian dan Konsep Diri: sekumpulan sifat psikologis manusia
yang menyebabkan respon yang relative konsistm tdhan lama
terhadap rangsangan lingkungan

D. Faktor Psikologis

a. Motivasi: kekuatan energic yang menggerakan perilaku dan
memberikan tujuan dan arah pada perilaku.

b. Persepsi: proses yang digunakan oleh individu untuk memilih dan
mengorganisasikan masukan imfasi guna menciptakan gambaran
yang mempunyai arti.

c. Pembelajaran: mendorong perubahan dalam perilaku yang timbul dari
pengalaman

d. Memori: informasi dan pengalamaidup yang berakhir pada memori

jangka panjang manusia.
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C. Teori Perilaku Pembelian

Kotler (20@:192) menjabarkan bahwa untuk sampai kepada keputusan

pembelian konsumen akan melewati 5 tahap yaitu:

1.

3.

4.

5.

ProblemRecognition

Tahap diamana pembeli mengenali masalah atau kebutuhannya.
Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal seperti munculnya rasa
lapar atau rangsangaksternaketika melewattoko roti.
Information Search

Setelah konsumen tergerak oleh stimuli, maka ekeerakan
mencari informasi lebih banyak mengenai kebutuhannya, mereka
memperoleh informasi bisa melalui sumber pribadi (keluarga, teman, atau
kenalan), komerisal (iklansales personatau perantara), publik (media
massa seperti koran, broshanner billboard), dan pengalaman.
Alternative Evaluation

Merupakan tahap penilaian akhir, konsumen menyempitkan pilihan
berdasarkan besarnya kesesuaian manfaat yang diinginkan dengan yang
diberikan oleh produk.
Purchase Decision

Tahapan ketika konsumen sudah memigkihan dan melakukan
transaksi pembelian.
PostPurchase Behavior

Tahapan dimana konsumen akan merasakan kepuasan atau

ketidakpuasan dengan pilihan yang telah diambilnya.
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Ketika seseorang melakukan proses pembelian suatu produk maupun
jasa mungkin pembl@an tersebut tidak ditujukan untuk pribadinya sendiri
namun untuk orang lain. Pada saat yang bersamaan seseorang dapat
memerankan berbagai peran pada suatu proses pembelian, dan menurut Kotler
(2000:168) peran tersebut terbagi menjadi 5 yaitu:

1. Initiator (pencetus): seseorang yang pertama kali yang mengusulkan
gagasan untuk membeli produk atau jasa.

2. Influencer (pemberi pengaruh): seseorang yang memberikan saran atau
pengaruh baik secara langsung maupun tidak yang dapat memepengarui
proses keputusgrembelian baik melalui tindakan maupun ucapan.

3. Decision Maker (pengambil keputusan): seseorang yang memutuskan
setiap komponen dari suatu keputusan pembelian, apakah akan membeli
atau tidak, bagaimana, kapan, dimana akan membeli.

4. Buyer (pembeli): individu yang melakukan proses pembelian yang
sesungguhnya.

5. User (pemakai): seseorang yang paling terlibat dalam mengkonsumsi
suatu produk atau jasa yang telah dibeli.

Menurut Pradiatiningtyas (20¥8l) penggunaan atau pemilihan yang
dilakukan oleh konsumen dalam emilih Online Travel Agentatau
Traditional Travel Agentditentukan olehperilaku pembeliankonsumen.
Banyak faktor dan haial yang merubah kebiasaan masyarakat dalam
transaksi belanja memilih produkavel sepertishopping life stylehedonic
shopping vhue, positive emotion dan impulse buying Konsumen yang

melakukan pemesanan kamar hotel melauiline Travel Agentakan
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mengalamihedonic shopping valuserta terlibat secaramotion (positive
emotior) dan memilikishopping life stylgang akhirnya berpan membentuk
perilaku pembeliarkonsumen yang mengarah kepada pembelian kompleks,
bervariasi, dan pada akhirnya berubah merjaditual behavior
1. Hedonic Shopping Value
Menurut Arnold et al (2003) dalarRradiatiningtyas (20157)
motivasi hedonisligolongkan sebagai berikut:
a. ldea shoppingmengarah pada motivasi seseorang untuk mengetahui
tren,fashion dan inovasi terbaru pada saat itu.
b. Adventure shoppingnengarah pada petualangan pembelian.
c. Value shopping mengarah pada motivasi pembelian kareatu
barang sedang dalam program diskon atau promosi
2. Shopping Life Style
Gaya hidup secara luas yang didefinisikan sebagai cara hidup yang
diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu mereka, apa
yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendlan juga dunia
sekitarnya. Setiadi (2003) dalamradiatiningtyas (20157). Menurut
Sumarwan (2003) dalam Pradiatiningtyas (28Ip gaya hidup
digambarkan sebagai berikut:
a. Kegiatan @ctivitieg: bagaimana orang menghabiskan waktu mereka.
b. Minat (interest): apa yang mereka anggap penting dalam
lingkungannya.

3. Positive Emotion
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Mehrabian et al (1974) dalanPradiatiningtyas (20158)
menyatakan respon afektif lingkungan atas perilaku pembelia? yaitu:

a. Pleasure mengacu pada tingkat dimana individu meakas baik,
penuh kegembiraan, dan bahagia. Perasaan senang dan gembira ketika
menemukan destinasi sesuai dengan yang diinginkan bahkan melebihi
harapannya, leluasa melakukan perbandingan dari harga dan lokasi,
serta memberikan ketenangan batin ketika meaidanformasi yang
disertai dengan gambar destinasi

b. Araousal mengacu pada tingkat dimana individu merasakan siaga,
digairahkan, atau dirangsang. Konsumen seperti dirangsang untuk
melakukan pembelian ketika mereka sudah menemukan destinasi yang
sesuai.

4. Impulse Buying
Hodge (2004) dalanPradiatiningtyas (20158) impulse buying
dibagi menjadR yaitu:

a. Reminder Impulse Buyingpembelian yang terjadi karena konsumen
tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian produk tersebut.

b. Planned Impulse Buyingpembelianyang terjadi ketika konsumen
membeli produk berdasarkan harga spesial, dengan demikian
pembelian yang dilakukan tanpa direncanakan dan tidak tengah
memerlukannya dengan segera.

5. Customer Involvement
Boone et al (2002) dalarRradiatiningtyas (20159) membai

menjadi 3 yaitu:
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a. Complex Buying Behaviokonsumen mengidentifikasikan kebutuhan
yang mereka butuhkan, mereka rela menyediakan waktu dan tenaga
lebih untuk mengambil keputusan pembelian. Mereka mengevaluasi
dan membandingkan beberapa produk sejenieriadtan konsumen
dalam menentukan dan melakukan pembelian produk sangat besar.

b. Variety/Seeking Buying Behaviorketerlibatan konsumen dalam
menentukan dan melakukan pembelian produk tidak terlalu besar.
Konsumen masih dapat berpindaindah dari satu mkrke merk
lainnya.

c. Habitual Buying Behavior ketika prosesseeking buying behavior
dilakukan berulangllang. Konsumen menggunaan satu merk

berulangulang bukan karena setia tapi lebih karena sudah terbiasa.

D. Teori Online Travel Agent

Travel Agentdikategorikan sebagauppliers konsumennya adalah
wisatawan bisnis dan yang ingin bersantai, mereka menyediakan tiket
pesawat, akomodasi, penyewaan mobil, tiket kapal pesiar, jasa penukaran
mata uang asingravel insurancesinformasi mengenai suatu stmasi, dan
banyak lagi.Travel Agentkemudian dibayar melalui komisi yang diberikan
oleh pihak penyedia jasa seperti hotel atau yang lainfiyavel Agent
berperan sebagai perantaregotiator atau penghubung antara konsumen
dengan penyedia jasa (HolNay et al, 2009:594).

Terdapat dua jeniSravel Agenyyang menyediakan produkavel yang
sama namun berbeda jenisnya, yaitaditional Travel Agentdan Online

Travel Agent(Xianyun et al, 2013:7)Traditional Travel Agenmuncul lebih



31

awal dalam mendisbusikan produktravel yang kemudian diikuti oleh
Online Travel Agentyang muncul pada tahun 1990an ketika pertama Kkali
internet diciptakan. Sekarang i@nline Travel Agensangat sukses dalam
mendistribusikan produkravel bahkan kesuksesannya melebimaditional

Travel Agentyang sudah ada terlebih dahulu karena mereka menawarkan
lebih banyak keuntungan (Syaratt et al, 200@avel Agentjuga dikenal
sebagai perencana, mereka beroperasi sebagai perantara yang menghubungkan
antara konsumen dengaupplier, mereka memudahkan proses pemesanan
produk travel bagi konsumen dan membuat pihak penyedia pradakel
semakin efektif dan efisien (Cook et al, 2006:5).

Online Travel Agentsidalahagentperjalanan yang berperaebagai
media promosi dan penjualan secara online melalebsite Website
dimanfaatkan sebagi toko untuk menawarkan produk pariwisata kepkmua
wisatawan menurudiasan (2013) dalam Astuti (2015:49).

Menurut Lee et al(2013:96) menerangkan bahw@nline Travel
Agentsadalah sebuah perusahatnird-party yang sedang akhakhir ini
sedang berkembang dengan cepat untuk melayani dunia perhotelan yang
dimana sebuah organisasi yang tidak memiliki bentuk fisik semtéttetapi
menyediakan pelayanan meaekendiri melalui internet, seperti contohnya
diantara lain adalah Traveloka, Expedia, Booking.com, dan Agoda. Dalam
memasarkan kamar hot@nline Travel Agentsnenggunakan satu atau lebih
business modeliantaranya:

1. The merchant model
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Dalam jenis model iniDnline Travel Agentakan membeli kamar
hotel pada saat harga kamar tersebut sedhsgpunt dan kemudian
merekamark upuntuk dijadikan profit dari hasil penjuaan kamar tersebut.
Dengan melakukan model seperti ini, sebena@wine Travel Agents
menerima konsekuensi dari resiko tidak terjualnya inventaris kamar yang
telah dibeli dan juga kemungkinan mendapatkarenuedisaat sebuah
kamar hotel telah di booked.

. The agency model

Sering juga dikenal dengammmissionablenodel. Dalammodel
ini, Online Travel Agentsmembuat pesanan kamar untuk dijadikan
inventaris kamar yang dimiliki olel®nline Travel Agentberdasarkan
harga yang telah disepakati bersama antara pihak hotel dengan pihak
Online Travel Agentdan pihakOnline Travel Agetsakan mendapatkan
komisi yang telah disepakati bersama juga antara pihak hotel dan pihak
Online Travel Agentdari setiap penjualan kamar
. The opaque model

Contoh dari model ini adalah Priceline.codmline Travel Agents
yang menggunakan jenis model ini telah memiliki perjanjian dengan
pihak hotel untuk menyebarluaskan dan menjual kamar hotel yang
didasarkan dengan harga hotel yang telah disepakati bersama. Ketika
Priceline mendapatkan tawaran dari tamu untuk memesanr khotal
memiliki kuasa untuk menolak tawaran dari tamu tersebut, namun bila
tawaran tersebut diterima oleh pihak hotel, maka Priceline akan

mencocokan penawaran yang dibuat oleh tamu dengan penawaran dengan
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harga terendah yang dibuat oledller untuk menaksimalkan profit yang
didapat oleh Priceline melalui perbedaan harga tersebut. Priceline
memiliki informasi datedata mengenai tamu yang melakukan penawaran
mengenai pemesanan kamar yang tidak akan diketahui oleh gghak

dan sebaliknya, informasi mgenaiseller diketahui oleh Priceline dan

tidak akan diketahui oleh pihak tamu.
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TINJAUAN UMUM OBJEK PENELITIAN

A. Objek Penelitian

1. Sejarah singkat Hotel Meize Bandung

Hotel Meize Bandung merupakan hotdludget bernuansa
ekonomis dan praktisSecara resmi Hotel Meize Bandung dibuka pada
tanggal 2 Maret 2015 yang berlokasi di Jalan Sumbawa no. 7 Bandung.
Hotel Meize berdiri di atas lahan seluas 1.000 meter persegi demgan
khas dari hotel itu sendigakni berwarna birtoscasehingga membuat
hotel ini terlihat lucu dasimple

Kata amazingdalam bahasa Inggris memiliki arti menakjubkan
dengan kata dasamnaze Berangkat dari sana nama Meize diambil sebagai
perpanjangardari kata dasaemazing yaitu maize Dari luar, hotel ini
menarik perhatian dengan wartaquoisesebagaistatement colounya.
Facade hotel juga didesain sangatmple tetapi terkesan lebih mewah
dengan hiasadlay-raisin pada dindingnya.

Pemilik sekalgus Presiden Direktur Meize Hotel, Indrawan
Christian Budiman mengatakan bahwa Hotel Meize adalah hotel pertama
dari grup MultraLand Properti, pemilihan Kota Bandung sebagai kota
pertama untuk bisnis hotel perdana mereka karena kota ini sudah mejadi
destirasi wisata belanja dan kuliner, baik untuk tingkat keluarga maupun
perorangan. Beliau juga menambahkan bahwa yang kerap mengunjungi

Bandung juga datang dari kalangan pebisnis yang melakukan pertemuan

34
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singkat. Melihat karakter pengunjung seperti itu, behaemperkirakan
bahwa mereka akan lebih banyadenghabiskan waktu di luar hotel dan
hanya akan kembali saat waktu tidur. Oleh karenabidgethotel yang
didesain ringkas dan fungsional untuk memenuhi fungsinya sebagai lokasi
transit dirasa sangat tepat.

Pada tanggal 4 April@®7, Hotel Meize Bandung juga mendapat
penghargaan dari Traveloka dalam ajang Traveloka Hotel Awards 2017
yang diselenggarakan di The Trans Luxury Hotel Bandttogel Meize
Bandung mendapatkan penghargaan dalam katégareptional Gest
Experience(Overall) yaitu kategorivalue Kategorivalue adalah untuk
hotethotel yang dianggap telah memberikan pengalaman menginap
berkualitas dengan harga terbaik. Dalam kategori tersebut Hotel Meize
Bandung tidak sendirian, ada 2 hotel lainnyag/anendapat penghargaan
dengan kategori yang sama yaitu Cordela Hotel Cirebon dan Zest Hotel
Sukajadi Bandung.

2. Visi dan Misi Hotel Meize Bandung
a. Visi Perusahaan
Visi dari Hotel Meize Bandung adalah untuk meningkatkan

bisnishospitalityyang unik, favorit, dan dinamis.

b. Misi Perusahaan
- Hotel Meize Bandung selalu menjaga dan memelihara kenyamanan

dan kepuasan tamu.

- Hotel Meize Bandung selalu membuat suasana kerja yang penuh

semangat.
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- Hotel Meize Bandung selalu memberikan apresiasi kepiadmya
yang professional.
- Hotel Meize Bandung selalu menjalankan operasional yang efisien.
- Hotel Meize Bandung selalu meningkatkan hubungan demdaa
mereka yang telah berjalan dengan baik.
- Hotel Meize Bandung selalu memberikan pelayanan dengan mitra
mereka yang telah berjalan dengan baik.
- Hotel Meize Bandung selalu menjaga lingkungan sekitar maupun
global.
- Hotel Meize Bandung selalu meningkatkanrand mereka semakin
baik.
3. Fasilitas yang dimiliki
Selain kamar, Hotel Meize memiliki Bneeting roomdengan
kapasitas maksimal 300 orang. Dilihat dari lokasinya pun strategis dan
tidak terlalu bising oleh laHalang kendaraan yang melintas. Berikut
adalah fasilitagasilitas yang dimiliki Hotel Meize Bandung:
a. Kamar
Hotel Meize sendiri memiliki 100 kamar dengan 2 tipe kamar
yaitu deluxe dan junior suite Kelebihan dari Hotel Meize sendiri
adalah memiliki tempat tidur yang nyaman dengan menggunakan
kasur yang mempunyai brand teknologi terkini yakni Lady Americana.
Berikut merupakan tabel mengenai fasilitas per kamar di Hotel Meize

Bandung:
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TABEL 3.1

UKURAN LUAS DAN FASILITAS KAMAR DI HOTEL MEIZE

BANDUNG

NO

KAMAR KAMAR | KAMAR

TIPE LUAS | JUMLAH EASILITAS

Deluxe 18 sgm 97

Air Conditioned
Cable/satellite TV
Desk

Showerover bath
Lift/elevator access
Safe deposit box

Wifi

Interconnecting rooms
Free parking

0 Room service

Junior Suite 20 sgm 3

Air Conditioned
Cable/satellite TV
Desk

Bathrobes provided
Safe deposit box
Shower over bath
Lift/elevator access
Wifi
Teal/coffeemaking
10 Free parking
11.Room service
12.Mini fridge

©P°.\‘@9‘.4>9°!\’!—"—‘©9°.\‘9’S”P9~’!\’!—‘

SumberManajema Hotel Meize Bandung, 2017

b. Restoan

Hotel Meize Bandung memiliki satu restoran yang difungsikan
untuk breakfasttamutamunya yang sedang menginap. Restoran ini
bernamaSkyfloor Malabaryang dikelola olehTomodachi.Skyfloor
Malabar ini berkapasitas maksimal 100 orang yang memiliki jam
operasional dari jam 06.61D.00. Skyfloor Malabar bendenar
difungsikan sebagai tempdireakfastoleh pihak manajemen yang
menyediakanmenu cycle Indoresian buffetyang berubatubah dan

dilengkapi dengasalad cereal bubur ayam, serteast bread Hotel
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Meize Bandung juga memiliki layananom serviceyangbuka setiap
harinya selama dua puluh empat jam dengan berbagai pilihan menu
makanan dan minuman.
c. Meeting room
Hotel Meize Bandungnemiliki total 5 meeting room untuk
berbagai macam acara, yaitu:
TABEL 3.2

MEETING ROOM DI HOTEL MEIZE BANDUNG
NO RUANGAN UKURAN DIMENSI

1 | Tangkuban Perah| 385sgqm | 9.15mx42m
2 | Galunggung | 423 sgm | 1047 mx 394 m
3 | Galunggung Il 286sgqm | 7,16mx4m
4 | Galunggung lll 286sgm | /716mx4m

5 | Galunggung IV 316sgm | 7,16 mx 42 m
Sumber:Manajemen Hotel Meize Bandung, 2017

4. Struktur Organisasi Hotel Meize Bandung
Struktur organisasi menjadi salah satu hal yang penting dalam

organisasi atau perusahaan karena menjadi suatu susunan dan hubungan
antara tiap bagian serta posisi dalam menjalankan kegiatan operasional
untuk mencapai tujuan yang diharapkan dan diinginkdoiel Meize
Bandung dikepalai langsung oletorporate owner sebagai tingkatan
tertinggi di hotel, dibawahnya adaseorang General Manageryang
bertanggung jawab terhadap operasional dan laporan P&L kepaus
kemudianterdapatHead of Departmengang merbawahi departmentnya
masingmasing, yaiturront Office ManagerSales& Marketing Manager

Chief Accounting Chief Engineering Asst. HousekeeperChef dan
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Human Resources CoordinatoBerikut ditampilkan bagan lengkap

mengenai struktur organisasi di Holiéeize Bandung:



GAMBAR 3.1
STRUKTUR ORGANISASI HOTEL MEIZE BANDUNG

| Corporate Owner

[ General Manager

Front Office
Manager

Chief Engineering

Asst. Housekeeper

Kitchen (Chef)

i I}

‘ H”?:;E;S;‘;rrm ‘ ‘ Spy.FO ‘ ‘ Spv. SPA ‘
| |
‘ Engineering Spv | | Housekeeping Spv ‘ ‘ Chief Security ‘ ‘ Fr:r;tezfsk ‘
| |
| Engineering Staff | | Housekelping Artd | | Sous Chef |
‘ E"gi"et;:‘?f Staft | | House r;:;';g Attd ‘ FnB Service ‘ Security (DW) ‘ ‘ Driver (DW) ‘ ‘ SPA [Tg‘z ;’”m ‘
Sumber: Human Resources Hotel
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Sales & Marketing
Manager

Chief
Accounting

AP/GC

Sales
Executive
Purchasing AR StDF:':EEp
Meize Bandung, 20
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B. Tinjauan Perilaku Pembeliandi Hotel Meize Bandung

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang dilakukan, akan
dijabarkan keadaan Hotel Meize Bandung berdasarkan sub variabel dari
pellaku pembelian.

Tamuyang menginap di Hotel Meize Bandung kebanyakan mencari
hotel dengan harga yang murah, memiliki lokasi yang strategis berada di dekat
tempat destinasi Kota Bandung, dan memiliki rating yang cukup baik di
Traveloka maupun di Tripadvisor. Tamu akan mendapé&ingan harga bila
memesan kamar hotel melaldnline Travel Agent

Kebanyakan tamu yang menginap di Hotel Meize Banduetplui
Online TravelAgentadalahbusinessmartraveler, danfamily. Tamu tersebut
didominasi oleh mereka yang berdomisili di Jakdea Bodetabek.

Online Travel Agenteperti Traveloka sudah melengkapi informasi
Hotel Meize Bandung dengan jelas, mereka melengkapi informasi dengan
menggunakan gambar, keterangan mengenai kamar seperti luas kamar, tipe
kamar, harga, lokadbenefit carapembayaran dan laiain.

Repeater guesyang datang ke Hotel Meize Bandung kebanyakan
mereka yang memang cocok dengan hotelnya dan mendapatkan promo atau
discountyang diberikan pihalonline Travel Agent

Tamu yang memesan kamar mela@mline Travel Aget di Hotel
Meize Bandung kebanyakan menggunakan Traveloka sebagai aflikass
Travel Agentyang mereka pilih. Namun ada juga selain Traveloka seperti

booking.com, pegipegi.com, Expedia, dan Agoda.
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C. Profil Responden

Penelitian inimenggunakannstrumentkuesionerdalam melakukan
survei terhadap 30 sampel dari responden yang merupakan tamu yang
memesan kamar di Hotel Meize Bandung mel@laline Travel AgentSuvei
yang dilakukan ini untuk mengidentifikasi profil tamu yang memesan kamar
di Hotd Meize Bandung melaluiOnline Travel Agentdan kemudian
diklasifikasikan berdasarkan beberapa segmen sesuai dengan karakteristik
responden yaitgenis kelamin, pekerjaan, besar penghasilan dalam sebulan,
asal daerah, dan jumlah kunjungan ke Hotel MeizedBag seperti di bawah
ini:

1. Profil Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Dalam Penelitian ini,jenis kelamin masuk ke dalam kriteria
karakteristik responden karena penulis ingin mengetahui jumlah responden
yang berjenis kelamin laktaki dan perempuan. Hal ini berpengaruh
karena pada umumnya responden yang berjenis kelamilakaknemiliki
pengarlhn dalam pengambil keputusan seperti seorang ayah dalam
keluarganya ataupun seorang pemimpin dalam suatu organisasi. Berikut

disajikantabel profil responden berdasarkan jenis kelamin:

TABEL 3.3
PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN JENIS KELAMIN
(N=30)
No | JENIS KELAMIN JUMLAH PERSENTASE
1 | Perempuan 3 10
2 | Laki-laki 27 90

Sumbe: Hasil Olahan, 2017
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Berdasarkartabel hasil olahan kuesionadi atasdengan jumlah
responden sebanyak 3@rang, mayoritas responden didominasi oleh
responderyangberjenis kelamirtaki-laki sebesal7 responder§90%) dan
sebanyalB responden berjenis kelamin wanita (10%).

2. Profil Data Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan

Dalam penelitian ini terdapat jenis pekerjaan yang dimasukan ke
dalam karakteristik responden karepanelitian ini ingin mengetahui
responden yang memilki profesi apa yang paling banyak dalam melakukan
pemesanan kamar hotel melafdnline Travel AgentBerikut disajikan

tabel mengenai data profil responden berdasarkan jenis pekerjaannya:

TABEL 3.4
PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN JENIS PEKERJAAN
(N=30)

No | JENIS PEKERJAAN JUMLAH PERSENTASE

1 | Pegawai Negeri 1 3,33

2 | Pegawai Swasta 18 60

3 | Pengusaha 7 23,33

4 | Pelajar/Mahasiswa 4 1333

Sumbe: Hasil Olahan, 2017

Berdasarkan tabel hasil olahan kuesiodematasdengan jumlah
responden sebanyak 30 orang, mayoritas responden didominasi oleh
responden yandpekerja sebagai pegawai swastbesarl8 responden
(60%). Kemudian diikuti oleh responden yang bekerja sebagajysaha
sebesar 7 responden (23%), pelajar/mbhasiswa sebesar 4 responden
(1333%),danyang paling sedikit adalah responden yang bekerja sebagai

pegawai negeri sebeshrespondend,33%).
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3. Profil Data Responden Berdasarkan Jumlah Penghasilan dalam

Sebulan

Dalam penelitiaan ini jumlah penghasilan yang diperoleh
responden menjadi salah satu karakteristik responden kaeeedtian ini
ingin mengetahui daya beli/lkemampuan beli konsumen yang sa@me
kamar hotel melaluiOnline Travel Agent Berikut disajikan tabel
mengenai datgprofil berdasarkanjumlah penghasilan yang diterima
responden dalam sebulan:

TABEL 3.5

PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN JUMLAH
PENGHASILAN DALAM SEBULAN

(N=30)
No | JUMLAH PENGHASILAN | JUMLAH | PERSENTASE
1 | <Rp 3.000.000, 4 13,33
2 | Rp 3.000.000 Rp 5.000.000, 11 3667
3 | Rp 5.000.000 Rp 10.000.000, 7 2333
4 | >Rp10.000.000, 8 2667

Sumbe: Hasil Olahan, 2017

Tabel hasil olahan kuesioneér atasmenunjukan bahwaengan
jumlah responden sebanyak 30 orang, mayoritas responden didominasi
oleh responden yanberpenghasilarantara 3 juta rupiah sampai 5 juta
rupiah sebularsebesar 1 responden 36,67%). Selanjutnyaresponden
yangberpenghasilan lebih dari 10 juta rapisebularsebesar 8 responden
(26,6 %), antara 5 juta rupiah sampai 10 juta rupiah sebulbesse 7
responden 233%), dan yang paling sedikit adalah responden yang
berpenghasilan kurang dari 3 juta rupiah sebwdabesar4 responden

(13,33%).
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4. Profil Data Responden Berdasarkan Asal Daerah
Dalam penelitian indimasukan asal daerah responden ke dalam
karakteristik responden karena peneliti ingin mendapatkan hasil mengenai
segmen market Hotel Meize bedasarlamografi. Berikutisajikan tabel

datamengenai daerah asal responden:

TABEL 3.6
PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN ASAL DAERAH
(N=30)
No ASAL DAERAH JUMLAH PERSENTASE
1 | Bandung 2 6,67
2 | Jakarta 23 76,67
3 | Bodedabek 5 1667

Sumbe: Hasil Olahan, 2017

Tabel hasil olahan kuesiona&i atasdengan jumlah responden
sebanyak 30 oranmenunjukan bahwanayoritas responden didominasi
oleh responden yanferasal dari Kota Jakartsebesar23 responden
(76,6 7%), kemudian diikuti oleh responden yabgrasal dari Bodetabek
(Bogor, Depok, Tangerang, Bekasgbesals responden 16,67%), dan
yang paling sedikit adalah responden ydrggasal dari Kota Bandung
sebesaP? respondenq,67%).

5. Profil Data Responden Berdasarkan Jumlah Kunjugan

Dalam penelitian indimasukan jumlah tel kunjungan yang telah

dilakukan responden. Berikutlisajikan data tabel mengenai jumlah

kunjungan responden ke Hotel Meize Bandung:
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TABEL 3.7
PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN JUMLAH KUNJUGAN
(N=30)
JUMLAH
No KUNJUGAN JUMLAH PERSENTASE
1 | 1kall 21 70
2 | 27 5 Kali 9 30

Sumbe: Hasil Olahan, 2017

Tabel di atasdidominasi oleh responden yaibgru menginap di
Hotel Meize Bandung untuk pertama ksdibesall1 respondenf0%) dan
sisanyaresponden yangudah menginap sebanyaki 5 kali sebesar 9

responden30%).

D. TanggapanRespondenMengenaiPerilaku Pembeliandi Hotel Meize

Bandung

Pada penelitian ini telaldibuat kuesioner yang berjumlah 26
pertanyaarberdasarkan pada dimensi dan indikator dalam varigdelaku
Pembelian yang telahdisebarkan kepad&0 responden yakni tamu yang
menginap di Hotel Meize Bandung melalDnline Travel AgentHasil data
kuesioner secara lengkap dapat dilihat dalam lampir&ari hasil data
kuesionerakandibagi lag secara terperinci per pertanyaan yangjaiplah
menggunakan aplikasi SPSS 20f60windowssebagai berikut:

1. Tanggapan Responden Mengendtksplorasi Tiket Hotel
Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
reponden mengendionsumendapat bebas alakukan eksplorasi tiket
hotel sesuai keinginaseperti harga, lokasi, bintanigrand hotel, tanggal
checkin, lama menginap, dll dengan mudah mel&uiline Travel Agent

yang sudah menyediakan fasilt@asilitas tersebut dalam aplikasinya
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sehingga memudahkan konsumen dalam nrendan memilih hotel
berdasarkan keinginannya.eiudian data hasil kuesiner yang telah
didapatdiolah menggunakan aplikasi SPSS 20@0windows Hasilnya

adalah sebagai berikut:

TABEL 3.8
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI EKSPLORASI TIKET HOTEL
(N=30)
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 11 36.7 36.7 36.7
Setuju 9 30.0 30.0 66.7
.. Cukup 8 26.7 26.7 93.3
Valid __ :
Tidak Setuju 2 6.7 6.7 100.0
Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahar8PSS$ 2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 11 responden ,[36)
menjawab sangat setuju, 9 responden (30%)jawab setuju, 8 responden
(26,7%) menjawab cukup,2 responde (6,7%) menjawab tidak setuju
dan tidak ada responden yang menjawabaatigpk setuju.

2. Tanggapan Responden Mengendflembandingkan Produk

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengendionsumendapat bebas melakukan perbandingan
produk travel antara satu dengan yang laseperti konsumen
membandingkan fasilitas yang ditawarkan hotel satu dengan yang lain,
membandingkan harga hotel satu dengan yang lain, dll dalam satu aplikasi

yang memudahkan konsumen dalam membandingkan satu hotel dengan
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yang lain. kmudiandata kuesioneyang diperolehdiolah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebagai berikut:

TABEL 3.9
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MEMBANDINGKAN
PRODUK
(N=30)
Frequency|] Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 10 33.3 33.3 33.3
Setuju 8 26.7 26.7 60.0
valid Cukup 9 30.0 30.0 90.0
Tidak Setuju 3 10.0 10.0 100.0
Sangat Tidak Setu;j 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 10 responden (3%)
menjawab sangat setuju 8 responden (26%) menjawab setuju, 9
responden (3®) menjawab cukup, 3 responden ¥d0menjawab tidak
setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

3. Tanggapan Responden Mengendiren yang Beredar

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenai responden melakukan pemesanan kamar hotel
melalui Online Travel Agenkarena mengikuti tren yang beredar. Banyak
teman, kerabat, saudara, atau keluarga yang sudah baeya&san hotel
kamar melalui aplikasOnline Travel Agensehingga menjadikan suatu
tren yang baru sehingga ketika konsumen ingin melakukan pemesanan
kamar, dia mengikuti tren yang sedang beredar yaitu memesan kamar

hotel melalui Online Travel Agent Kemudian data kuesioer yang
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diperolehdiolah menggunakan aplikasi SPSS 2@d@0wvindows Hasilnya

adalah sebagai berikut:

Valid

TABEL 3.10
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TREN YANG BEREDAR
(N=30)
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent

SangatSetuju 12 40.0 40.0 40.0
Setuju 5 16.7 16.7 56.7
Cukup 9 30.0 30.0 86.7
Tidak Setuju 4 13.3 13.3 100.0
Sangat Tidak Setu;j 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkamabeldi atasdapat ada 2responden40%) menjawab
sangat setuju; responden6,7%) menjawab setujd responden30%)
menjawab cukup4 responden3,3%) menjawab tidak setuju, dan tidak
ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

Tanggapan Responden Mengendnovasi

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenakonsumen melakukan pemesanan kamar hotel
melalui Online Travel Agentkarena adanya inovasi yang baru dalam
melakukan pemesanan kamar hokarena sebelur@nline Travel Agent
ada kebanyakan konsumen melakukan pemesanan kamar hotel melalui
Traditional Travel Agentyang dimana konsumen harus pergi ke tempat
Travel Agenttersebut untuk melakukan pemesanan kamar hotel atau

dengan melakukan telepon Keaditional Travel Agentatau ke pihak
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hotel. Kemudian data kuesioner yang diperolatiolah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebagai berikut:

TABEL 3.11
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI INOVASI
(N=30)
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 3 10.0 10.0 10.0

Setuju 7 23.3 23.3 33.3
Valid Cukup 13 43.3 43.3 76.7

Tidak Setuju 7 23.3 23.3 100.0

Sangat Tidak Setu] 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkarntabel di atasdapat dilihat ada3 responden 1(0%)
menjawab sangat setujw, responden 43,3%) menjawab setujul3
responden 433%) menjawab cukupy responden 23,3%) menjawab
tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

5. Tanggapan Responden Mengend&eward Point

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenaionsumen merdapat reward point yang dapat
dikumpulkan digunakan pada transakselanjutnya untuk mendapat
potongan harga atau mendapat hadiah tertentu dari @hake Travel
Agent Kemudain data kuesioner yang diperoldiolah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.12
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI REWARD POINT
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 1 3.3 3.3 3.3

Setuju 6 20.0 20.0 23.3
valid Cukup 8 26.7 26.7 50.0

Tidak Setuju 15 50.0 50.0 100.0

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 1 responden3%)
menjawab sangat setufairespondenZ0%) menjawab setuju, 8 ©@enden
(26,7%) menjawab cukup, 1Besponden50%) menjawab tidak setuju,
dan tidakada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

6. Tangapan Responden Mengend?otongan Harga

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
regponden mengen&onsumemmelakukan pemesanan kamar hotel karena
ada potongan harggang diberikan oleh pihalOnline Travel Agent
Kemudiandata kuesioner yang diperoletiolah menggunakan aplikasi

SPSS 20.0@or windows Hasilnya adalah sebagai berikut:
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Valid

TABEL 3.13
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI POTONGAN HARGA
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 14 46.7 46.7 46.7
Setuju 8 26.7 26.7 73.3
Cukup 8 26.7 26.7 100.0
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0
Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 4l responden (4%%)
menjawab sangat setuju, 8 responden,7@®% menjawab setuju, 8
regponden (26/%) menjawab cukup, dan tidak ada responden yang
menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju.

Tanggapan Responden Mengendromosi

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengen&onsumenmendapat promosi suatu daeraisata
yang diberikan oleh pihalOnline Travel Agentsehinggakonsumen
penasaran dengan daerah wisata tersebut dan tergoda dengan potongan
harga yang diberikan maka konsumsrelakukan pemesanan kamar
Kemudiandata kuesioner yang diperoletiolah menggunakan aplikasi

SPSS 20.0@or windows Hasilnya adalah sebagasrikut:
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Valid

TABEL 3.14
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI PROMOSI
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 6 20.0 20.0 20.0
Setuju 13 43.3 43.3 63.3
Cukup 6 20.0 20.0 83.3
Tidak Setuju 5 16.7 16.7 100.0
Sangat TidalSetuju 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkantabel di atasdapat dilihat ade6 responden 20%)
menjawab sangat setuju,3 responden 433%) menjawab setujub
responden (@6) menjawab cukupb responden6,7%) menjawab tidak
setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.
Tanggapan Responden Mengenafobilitas yang Tinggi

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengen&onsumenmemiliki mobilitas yang tinggi sering
berpergian baik untuk urusan bisnis maupun libtsahinga melakukan
pemesanan kamar hotel melatdmnline Travel Agentintuk memudahkan
konsumen karena dapat melakukan proses pemesanan dan pembayaran
kamar hotel melai aplikasi dismartphonaya tanpa harus pergi Reavel
Agent Kemudian data kuesioner yang diperolaholah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebagai berikut:
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Valid

TABEL 3.15
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MOBILITAS YANG TINGGI
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 7 23.3 23.3 23.3
Setuju 12 40.0 40.0 63.3
Cukup 7 23.3 23.3 86.7
Tidak Setuju 4 13.3 13.3 100.0
Sangat Tidak Setuj] 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ad&/ responden 23.3%)
menjawab sangat setuju,2 responden 40%) menjawab setuju,/
responden @3%) menjawab cukup4 responden 13,3%) menjawab
tidak setujy dan tidak adaesponden yanmenjawab sangat tidak setuju.
Tanggapan Responden Mengena@ibuk

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenakonsumen terlalu sibuk dengan pekerjaannya
sehingga melakukan pemesanan kamar mel@uaiine Travel Agent
karena konsumen tidak memiliki waktu untuk pergiTkavel Agenuntuk
memesan kamar hotel dan lebih memudahkan dia ketika mencari kamar
hotel yang sesuai dengan keiinginnya melalui aplikasiine Travel
Agent Kemudiandata kuesioner yang diperolaholah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.16
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI SIBUK
(N=30)
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 15 50.0 50.0 50.0
Setuju 9 30.0 30.0 80.0
. Cukup 6 20.0 20.0 100.0
Valid _ _
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0
Sangat Tidak Setuj 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 3 responden 50%)
menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setegponden
(30%) menjawab cukups responden0%) menjawab tidak setuju, dan
tidak ada responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju.

10. Tanggapan Responden Mengenailalas

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenkonsumerterlalu malasuntuk pergi keTravel Agent
untuk memesan kamasehingga melakukan pemesanan kamar hotel
melalui Online Travel Agenyang memudahkan konsumen karena dapat
melakukan pemesanan kamar hotel yang sesuai dengan keinginannya
melalui aplikasi Online Travel Agentyang ada dismartphonaya.
Kemudiandata yang diperoletliolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00

for windows Hasilnyaadalah sebagai berikut:
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TABEL 3.17
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MALAS
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 14 46.7 46.7 46.7
Setuju 10 33.3 33.3 80.0
. Cukup 6 20.0 20.0 100.0
Valid _. ,
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0
Sangat Tidak Setu] 0 0.0. 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

11.

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 4l responden (4%%)

menjawab sangat setuju, l@sponden @3%) menjawab setuju, 6

respnden (206) menjawab cukupdan tidak ada responden yang

menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju.

Tanggapan Responden Mengen&@uka Traveling

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden mengenkonsumersuka melakukatravelingatau menjadikan

traveling sebagai hobisehinggasuka mencari daeradaerah destinasi

melalui Online Travel Agentan kemudian melakukan pemesanan kamar

hotel. Kemudian data kuesioner yang diperolediolah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebadzerikut:
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TABEL 3.18
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI SUKA TRAVELING
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 5 16.7 16.7 16.7

Setuju 8 26.7 26.7 43.3
valid Cukup 10 33.3 33.3 76.7

Tidak Setuju 7 23.3 23.3 100.0

Sangat Tidak Setuj 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat adé responden (18%)

menjawab sangat setuju, 8 pesden (2&/%) menjawab setuju,l0

responden 333%) menjawab cukupy responden 233%) menjawab

tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

12.Tanggapan Responden Mengendlenghabiskan Waktu dengan

Keluarga

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenakonsumen suka menghabiskan waktu dengan

keluarganya sehingganereka mencaridan melakukan pemesanan

destinasi pariwisata dan hotel melal@nline Travel Agentsebagai

referensiyang juga memudahkan konsumen tanpa harus pergrdie|

Agent karena dapat slalukannya melalui aplikasi dimartphonaya

Kemudiandata kuesioner yang diperoletiolah menggunakan aplikasi

SPSS 20.0@or windows Hasilnya adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.19
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MENGHABISKAN WAKTU
DENGAN KELUARGA

(N=30)
Frequenc| Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 1 3.3 3.3 3.3

Setuju 7 23.3 23.3 26.7
valid Cukup 10 33.3 33.3 60.0

Tidak Setuju 12 40.0 40.0 100.0

Sangat Tidak Setu] 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data OlaharsPS$ 2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 1 responden3%)
menjawab sangat setujw, responden 433%) menjawab setujulO
respondend3,3%) menjawab cukup2 respondend(%) menjawab tidak
setuju, dan tidak ada konsumen yang menjawab stdg setuju.

13.Tanggapan Responden Mengendilerasakan Kesenangan atau
Gembira

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengendtonsumen merasakan kesenangan atau gembira
ketika menemukan destinasi yang dibutuhkéamudiandata kuesioner
yang diperolehdiolah menggunakan aplikasi SPSS 20t60 windows

Hasilnya adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.20
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MERASAKAN KESENANGAN
ATAU GEMBIRA

(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 8 26.7 26.7 26.7

Setuju 9 30.0 30.0 56.7
Valid Cukup 10 33.3 33.3 90.0

Tidak Setuju 3 10.0 10.0 100.0

Sangat Tidak Setujt 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihatada 8 responden §Z %)
menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setQju,
responden33,3%) menjawab cukum responden10%) menjawab tidak
setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

14.Tanggapan Responden Mengendilelebihi Harapan

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenkonsumen merasakan senang dan puas k&edika
mereka mecari dan akhirnymenemukan destinagierkadang justru
melebihi harapamatau ekspektasi konsumen tersebkiemudian data
kuesioner yang diperoletliolah menggunakan aplikasi SPSS 2000

windows Hasilnya adalah sebagai berikut:



59

TABEL 3.21
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MELEBIHI HARAPAN
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 2 6.7 6.7 6.7
Setuju 11 36.7 36.7 43.3
Valid Cukup 11 36.7 36.7 80.0
Tidak Setuju 6 20.0 20.0 100.0
Sangat Tidak Setujj 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ad&2 responden (6%)

menjawab sangat setuju,l responden @7%) menjawab setuju, 11

responden @,7%) menjawab cukup respondenZ0%) menjawab tidak

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidpk se

15.Tanggapan Responden Mengen&uas Karena ada Gambar

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden mengengionsumen merasa puas ketika informasiang

diberikan dilengkapi dengan gambar destinasi atau hotelsghingga

konsumermemiliki gambaran mengenai destinashu hotelyang mereka

pilih dan juga merasa terjamin bahwa destinasi atau hotel yang mereka

pilih sesuai dengan keinginan merek&emudiandata kuesioner yang

diperolehdiolah menggunakan aplikasi SP30.00for windows Hasilnya

adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.22
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI PUAS KARENA ADA
GAMBAR
(N=30)
Frequency] Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 11 36.7 36.7 36.7
Setuju 10 33.3 33.3 70.0
.. Cukup 9 30.0 30.0 100.0
Valid _ .
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0
Sangat Tidak Setuj 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 11 responden (3%)

menjawab sangat setujl,0 responden (@33%) menjawab setuju9d

responden 30%) menjawab cukup dan tidak ada responden yang

menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju.

16. Tanggapan Responden Mengenadiangsung Melakukan Pembelian

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenkbonsumersering kali langsung melakukan pembelian
ketika menemukan destinasi yang seskaiena merasa sudah cocok
dengan apa yang menjadi pilihannya ketika melakukan pencarian kamar

hotel Kemudian data kuesioner yang diperolatiolah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.23
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI LANGSUNG MELAKUKAN
PEMBELIAN
(N=30)
Frequencyl Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sangat Setuju 6 20.0 20.0 20.0
Setuju 9 30.0 30.0 50.0
.. Cukup 11 36.7 36.7 86.7
Valid _ .
Tidak Setuju 4 13.3 13.3 100.0
Sangat Tidak Setu; 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkarntabel di atasdapat dilihat ade6 responden 20%)
menjawab sangat setuju, 9spenden (30%) nmawab setuju, 11
responden (38%) menjawab cukup, 4 responden ,828) menjawab
tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

17.Tanggapan Responden Mengendklan

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengendionsumenmelakukan pembelian melalunline
Travel Agentkarena melihat iklan mengenlrand Online Travel Agent
tersebut baik melaluitelevisi iklan di sosial mediabrosur, banner, dll.
Kemudiandata kuesioner yang diperoletiolah menggunakan aplikasi

SPSS 20.0@or windows Hasilnya adalah sebagai berikut
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TABEL 3.24
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI IKLAN
(N=30)
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 0 0.0 0.0 0.0

Setuju 6 20.0 20.0 20.0
valid Cukup 12 40.0 40.0 60.0

Tidak Setuju 12 40.0 40.0 100.0

Sangat Tidak Setu] 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkantabel di atasdapat dilihat ade6 responden 20%)
menjawab setujul2 responden 40%) menjawabcukup 12 responden
(40%) menjawabtidak setuju, dan tidak ada responden yamgnjawab
sangat setuju dan sangat tidak setuju.

18.Tanggapan Responden Mengendieringat

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengendionsumenmelakukan pembelian melalnline
Travel Agentkarena tibatiba teringat dengabrandOnline Travel Agent
tersebut Kemudiandata kuesioner yang diperoletolah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.25
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TERINGAT
(N=30)
Frequency| Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Sangat Setuju 0 0.0 0.0 0.0

Setuju 4 13.3 13.3 13.3
Valid Cukup 11 36.7 36.7 50.0

Tidak Setuju 15 50.0 50.0 100.0

Sangat Tidak Setu] 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data OlaharsPS$ 2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat adat responden 13,3%)

menjawab setujull responden @,7%) menjawabcukup, 15responden

(50%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab

sangat setuju dan sangat tidak setuju.

19.Tanggapan Responden Mengend&mail Promosi

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden mengenakonsumen melakukan pemesanan kamar hotel

melalui Online Travel Agenkarena mendapamail mengenai promosi

suatu destinasi daerah pariwisata baru atau adewsmatyang diadakan

oleh pihakOnline Travel AgentKemudiandata kuesioner yang diperoleh

diolah menggunakan aplikasi SPSS 20f@0windows Hasilnya adalah

sebagai berikut:
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TABEL 3.26
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI EMAIL PROMOSI
(N=30)
Frequency| Percent Valid | Cumulative
Percent [ Percent

Sangat Setuju 2 6.7 6.7 6.7

Setuju 6 20.0 20.0 26.7
Valid Cukup 10 33.3 33.3 60.0

Tidak Setuju 12 40.0 40.0 100.0

Sangat Tidak Setujt 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ad&2 responden,7%)

menjawab sangat setujlg responden (@6) menjawab setuju,l0

respondend3,36) menjawab cukup2 respondend(%) menjawab tidak

setuju, dartidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

20. Tanggapan Responden Mengend&mail Potongan Harga

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden mengenakonsumen melakukan pemsanan kamarhotel

melalui Online TravelAgentkarena mendapamail mengenai potongan

harga dan mereka langsung melakukan pembelian karena biasanya
potongan harga untuk kamar hotel memiliki batas waktu sehingga mereka

dapat menikmati kamar hotel dengan harga yang lebih murah dari

biasanya. Kemudan data hasil

menggunakan aplikasi SPSS 20f00 windows Hasilnya adalah sebagai

berikut:

kuesioner

yang diperoletiiolah
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TABEL 3.27
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI EMAIL POTONGAN HARGA
(N=30)
Frequencyl Percent Valid [ Cumulative
Percent | Percent
Sangat Setuju 11 36.7 36.7 36.7
Setuju 10 33.3 33.3 70.0
valid Cukup 9 30.0 30.0 100.0
Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0
Sangat Tidak Setujt 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 11 responde36{/%)

menjawab sangat setuju, 10 responden ®&8) menjawab setuju9

responden (3®) menjawab cukup dan tidak ada responden yang

menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju.

21.Tanggapan Responden Mengendiidak Merencanakan Pembelian

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden

mengenaikonsumen yang

sebenarnyaedang

tidak

merencanakan pembeligemesanan kamar hotelelalui Online Travel

Agent ketika merka mendapat potongan harga atau promgang

diberkan pihak olel®nline Travel Agentnamun karena konsumen merasa

sayang apabila potongan harga atau promosi yang diberikan tidak

digunakan maka mereka membelinyg@emudian data kuesioner yang

diperolehdiolahmenggunakan aplikasi SPSS 20t60windows Hasilnya

adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.28
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TIDAK MERENCANAKAN
PEMBELIAN
(N=30)
Frequency| Percent Valid | Cumulative
Percent | Percent
Sangat Setuju 5 16.7 16.7 16.7
Setuju 9 30.0 30.0 46.7
valid Cukup 10 33.3 33.3 80.0
Tidak Setuju 6 20.0 20.0 100.0
Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat adéd responden @,7%)

menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setQju,

responden33,3%) menjawab cukupb respondenZ0%) menjawab tidak

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

22.Tanggapan Responden Mengendiidak Tengah Membutuhkan

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden

mengenaikonsumen yang

sebenarnyaedang

tidak

membutuhkanmelakukan pemesanan kamar hotielri Online Travel

Agentketika merekamendapat potongan harga atau prondzsi pihak

Online Travel Agentnamun karena konsumen merasa sayang apabila

potongan harga atau promosi yang diberikan tidak digunakan maka

mereka membelinyaKkemudian data kuesioner yang diperolatiolah

menggunakan aplikasi SPSS 20f00 windows Hasilnya adalahebagai

berikut:
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TABEL 3.29
TANGGAPAN RESPONDNE MENGENAI TIDAK TENGAH
MEMBUTUHKAN
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent | Percent

Sangat Setuju 0 0.0 0.0 0.0

Setuju 8 26.7 26.7 26.7
valid Cukup 10 33.3 33.3 60.0

Tidak Setuju 12 40.0 40.0 100.0

Sangat Tidak Setu; 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ad&8 responden26,7%)

menjawab setujul0 responden33.3%) menjawab cukupl2 responden

(40%) menjawab tidaksetuju, dan tidak ada responden yang menjawab

sangat setuju dan sangat tidak setuju.

23.Tanggapan Responden MengenaWVaktu Lebih
Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden mengendonsumenrela menyediakan waktu lebih untuk

mencari dan membandingkan beberapa produk sejepisrti hotel satu

dengan yang lainnya, fasilitas apa saja yang mereka tawarkan, berapa

harga yang mereka tawarkan, ditika melakukan pemesanan kamar

hotel melalui Online Travel Agent Kemudian data kuesioner yang

diperolehdiolah menggunakan aplikasi SPSS 2Gd@0vindows Hasilnya

adalah sebagai berikut:



68

TABEL 3.30
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI WAKTU LEBIH
(N=30)
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent | Percent

Sangat Setuju 13 43.3 43.3 43.3
Setuju 10 33.3 33.3 76.7

.. Cukup 6 20.0 20.0 96.7

Valid _. .

Tidak Setuju 1 3.3 3.3 100.0
Sangat Tidak Setuj 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada 3 responden43.3%)

menjawab sangat setujd,0 responden @3%) menjawab setujub

responden (@) menjawab cukupl responden 3,3%) menjawab tidak

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

24. Tanggapan Responden Mengendienaga/Usaha Lebih

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden mengendionsumenrela menyediakan tenaga/usaha lebih

untuk mencari dan membandingkan beberapa produk seppmesti hotel

satu dengan yang lainnya, fasilitas apa saja yang mereka tawarkan, berapa
harga yang mereka tawarkan, d#ktika melakukan pemesanan kamar

hotel di Online Travel AgentKemudiandata kuesioner yang diperoleh

diolah menggunakan aplikasi SPS&.(D for windows Hasilnya adalah

sebagai berikut:
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TABEL 3.31
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TENAGA/USAHA LEBIH
(N=30)
Frequency] Percent Valid | Cumulative
Percent | Percent

Sangat Setuju 5 16.7 16.7 16.7
Setuju 12 40.0 40.0 56.7
valid Cukup 9 30.0 30.0 86.7
Tidak Setuju 4 13.3 13.3 100.0
Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0

Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ad& responden @7%)

menjawab sangat setujul2 responden (%) menjawab setuju9

responden30%) menjawab cukup} respondeni3,3%) menjawab tidak

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.

25.Tanggapan Responden Mengendilembandingkan Brand

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30

responden mengenaionsumen suka membandingkanbrand Online

Travel Agentsatu dengan yang laketika melakukan pemesan&amar

hotel, kebanyakarmereka membandingkan hargsand apa yang lebih

murah sebelum memutuskan melakukan proses pemesanan kamar

hotel.Kemudian data kuesioner yang diperoletiolah menggunakan

aplikasi SPSS 20.0@r windows Hasilnya adalah sebagai berikut:
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TABEL 3.32
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MEMBANDINGKAN BRAND
(N=30)
Frequencyl Percent Valid [ Cumulative
Percent | Percent
Sangat Setuju 8 26.7 26.7 26.7
Setuju 8 26.7 26.7 53.3
.. Cukup 7 23.3 23.3 76.7
Valid _. .
Tidak Setuju 7 23.3 23.3 100.0
Sangat Tidak Setu; 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ada&8 responden 26,7%)
menjawab sangat setuj8 responden 46,7%) menjawab setuju,7
responden @23%) menjawab cukupy responden 23,3%) menjawab
tidak setuju, dan tidak adasponden yang menjawab sangat tidak setuju.

26. Tanggapan Responden Mengendierbiasa dengan Satu Brand

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30
responden mengenkbnsumeryang sudah berkakali menggunakan satu
brand Online Travel Agentakan tetap bertahan denghrand tersebut
karena sudah terbiasgenganbrand tersebutdan bukan karena setia
denganbrand tersebut. kmudiandata kuesioner yang diperolelolah
menggunakan aplikasi SPSS 20f00 windows Hasilnya adalah sebai

berikut:
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TABEL 3.33
TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TERBIASA DENGAN SATU
BRAND
(N=30)
Frequencyl Percent Valid | Cumulative
Percent | Percent
Sangat Setuju 8 26.7 26.7 26.7
Setuju 9 30.0 30.0 56.7
.. Cukup 8 26.7 26.7 83.3
Valid _. .
Tidak Setuju 5 16.7 16.7 100.0
Sangat Tidak Setuj{ 0 0.0 0.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Sumbe: Data Olahan SPS2017

Berdasarkartabel di atasdapat dilihat ad&8 responén (25,7%)
menjawab sangat setuju, 9 responden (30%)jawab setuju, 8 responden
(26,7%) menjawab cukups responden 16,7%) menjawab tidak setuju,

dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju.
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BAB 4

ANALISIS PERMASALAHAN

A. Analisis MengenaiPerilaku Pembeliandi Hotel Meize Bandung

Hotel Meize Bandung memiliki harga yang murah dibandingkan
dengan kompetitornya seperti Fave Braga, Ibis Style Braga, VIO Veteran, dan
Dafam Rio Hotel yang memiliki rateata harga di angka Rp 300.000ahkan
untuk Ibis Style Braga memiliki harga Rp 69003 sedangakan untuk Hotel
Meize seharga Rp. 267.060Harga yang digunakan sebagai perbandingan
menggunakan aplikasi Traveloka dengan tipe kamar terendah pada tanggal
checkin yang sama dan semua harga sudah termasuk dsegace and tax
Tamu juga mmilih pilihannya untuk menginap di Hotel Meize Bandung
dikarenakan lokasinya yang strategis, Hotel Meize berjarak kurang dari 1 km
dari Braga, pusat kuliner, dan Landmark Convention yang dimana banyak
pernikahan darexhibition yang sering dilakukan di Lantark Convention
Building.

Tamu yang datang untuk berlibur bersama dengan keluarganya
didominasi oleh tamu yang berasal dari Jakarta, mereka sengaja memesan
kamar yang diperuntukan tidur dan mandi saja, selebihnya mereka berada di
luar hotel untuleksploreKota Bandung, untuk tamuavelerjuga masih
banyak didominasi oleh tamu yang berasal dari Jakarta namun tidak sebanyak
tamufamily, ada yang berasal dari Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi.

Sedangkan tamu yang datang untuk berbisnis juga cukup banyak, mereka
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menginap hanya satu malam, biasanya mereka akan mendsamgar atau
meetingyang diadakan perusahaan mereka masiaging.

Online Travel Agenteperti Traveloka sudah melengkapi informasi
Hotel Meize Bandung melengkapi informasi dengan menggunakan gambar
yang lengkap dimulai dabangunan keseluruhan dari Hotel Meize Bandung,
FO barrier resto, kamar yang lengkap dengan kasathroom amenities,

TV, dan lairlain, meeting roomyiew dari kamar hotel danooftop. Selain
gambar mereka juga mencantumiaerangan mengenai kamar seperti luas
kamar, tipe kamar, harga, lokasgnefit cara pembayaran dan Idain yang
menjadikan tamu yang akan mesan kamar sudah dapat membayangkan
kurang lebih dari hotel yang akan dipesannya, sehingga menimbulkan rasa
bahagia, puas, dan tenang dengan informasi yang diberikan. Traveloka juga
menyediakameviewhotel dari tamttamu yang pernah menginap sebelumnya

di hotel tersebut dan Hotel Meize Bandung memiliki rating yang sangat baik
yakni 8.5 berdasarkan Traveloka Rating, Hotel Meize memiliki skor yang
sangat baik untuk kebersihan dan lokasi mematirig tamu.

Online Travel Agenbiasanya suka memberikan prom@itau potongan
harga khusus untuk pelanggannya sehingga membuat konsumen memesan
hotel yang sebenarnya sedang tidak membutuhkan dalam waktu ini, namun
konsumen beranggapan bahwa potongan harga yang diberikan harus
dimanfaatkan sebaik mungkin.

Traveloka mergdi pilihan banyak tamu yang menginap di Hotel
Meize Bandug karena Traveloka menyediakan informasi yang lengkap dan

disertai dengarreview dan rating tamu yang pernah menginap di hotel
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tersebut. Iklan yang mereka lakukan seperti di TV, media sosiabilitaoard

sangat gencar. Traveloka juga sering mengadakan penghargaan kepada hotel
hotel yang ada di Indonesy@ng memilikirating dari konsumen yang bagus

tiap tahunnya, hal tersebut menciptakan standard tersendiri untukhbteel

yang ada di Indonesiaagg juga dinilai oleh lembag@nline Travel Agent

yang berasal dari Indonesia juga.

. Analisis RespondenMengenaiPerilaku Pembeliandi Hotel Meize

Bandung

Perilaku pembelian memilikiima sub variabel yang terdiri dari
Hedonic Shopping ValueShopping LifeStyle Positive Emotion Impulse
Buying dan Customer Involvemenyang dipecah lagi per indikator dan
dituangkan dalam kuesioneBerdasarkan hasil olahan kuesioner mengenai
perilaku pembelian konsumen yang memesan kamar di Hotel Meize Bandung
diperoleh padapat yang berbeda tiap variabel, namun dapat disimpulkan
bahwa persepsi konsumen setuju dengan perilaku pembelian dalam proses
pemesanan kamar hotel melafdnline Travel AgentData hasil kuesioner
diberikan angka dengan menggunakan skala likert yatugrdikan dalam

tabel statistik deskriptif seperti di bawabh ini:



TABEL 4.1
STATISTIK DESKRIPTIF TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI
PERILAKU PEMBELIAN
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N | Minimum | Maximum| Mean S.td'.
Deviation

1. Eksplorasi Tiket Hotel 30 2 5 3.97 .964
2. Dapat Membandingkan 30 5 5 3.83 1.020
Produk
3. Tren yang Beredar 30 2 5 3.83 1.117
4. Inovasi 30 2 5 3.20 925
5. Reward Point 30 2 5 2.77 .898
6. Potongan Harga 30 3 5 4.20 .847
7. Promosi 30 2 5 3.67 .994
8. Mobilitas yang Tinggi 30 2 5 3.73 .980
9. Sibuk 30 3 5 4.30 794
10. Malas 30 3 5 4.27 .785
11. Suka Traveling 30 2 5 3.37 1.033
12. Menghabiskan waktu 30 5 5 590 885
dengan keluarga
13. Merasa.kan Kesenanga 30 5 5 373 980
atau Gembira
14. Melebihi Harapan 30 2 5 3.30 877
15. Puas Karena ada Gaml| 30 3 5 4.07 .828
16. Langsung melakukan 30 5 5 357 971
Pembelian
17. Iklan 30 2 4 2.80 .761
18. Teringat 30 2 4 2.63 .718
19. Email Promosi 30 2 5 2.93 .944
20. Email Potongan Harga| 30 3 5 4.07 .828
21. Tlqu Merencanakan 30 5 5 3.43 1.006
Pembelian
22. Tidak Tengah
Membutuhkan 30 2 4 2.87 .819
23. Waktu Lebih 30 2 5 4.17 .874
24. Tenaga/Usaha Lebih 30 2 5 3.60 .932
25. Membandingkan Brand] 30 2 5 3.57 1.135
26. Terbiasa dengan Satu 30 5 5 367 1.061
Brand
Valid N (listwise) 30

DataHasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017
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Berdasarkanabel di atasdapat dilihat bahwa jumlah responden yang
valid sebanyak 30 orang yang telah menjawab semua peranytanyaan dari
kuesioner dalam enam sub variabel perilaku pembelian yang berjumlah 26
pertanyaan dengan skor 1 sebagai yang terdendah/sangat tidak setljor dan s
5 sebagai yang tertinggi/sangat setuju. Nilai atau skor mean dan standar
deviasi memiliki hasil yang beragam dimulai dari nomor pertama yaitu
eksplorasi tiket hotel sampai nomor terakhir yaitu terbiasa dengaibvrsaut
Online Travel Agent

Berikut takel yang mngenai perhitungan statistik desktriptif -raitz

perilaku pembelian berdasarkan indikatmlikator yang terkait:

TABEL 4.2
DESKRIPSI NILAI RATA -RATA PERILAKU PEMBELIAN
N [ Minimum | Maximum| Mean S.td'.
Deviation
Perilaku Rmbelian| 26 2.63 4.30 3.5558 .50502
Valid N (listwise) | 26

Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017

Berdasarkartabel di atasdiketahuibahwa penilaian responden yaitu
konsumen Hotel Meize Bandung yang memesan kamar mélaluie Travel
Agent mencapai nilai 3558 untukratarata perilaku pembelian di Hotel
Meize Bandung yang dapat dikategorikan dengan setuju. Skor minimum yang
diberikan oleh responden adalal62 terdapat pada atribut pertanyaan yang
menyatakan bahwa konsumen tiflza teringat dengan suatwand Online
Travel Agensehingga melakukan pemesanan kamar hotelsétan tertinggi
yang dberikan oleh responden adalal3® terdapat pada atribut pertanyaan

yang menyatakan bahw&onsumen terlalu sibuk dengan pekerjaannya
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masingmasing sehingga lebih memudahkanreka untuk memesan kamar
hotel melalui aplikasDnline Travel Agenyang ada dsmartphonaya.
Apabila perilaku pembelian disajikan dalam bentuk grafik, maka akan

diperoleh hasil seperti grafik dibawabh ini:

GAMBAR 4.1
GRAFIK PERILAKU PEMBELIAN

Control Chart: Perilaku Pembelian

= Perilaku Pembelian
=~-UCL=49702
= =Average = 3.5558
67 ~~.LCL=21414

WO

1 T rrrrrrrr T rror
123 456 7 8 9101112131415 161718192021 22 23 24 25 26
Sigma level: 3

Data HasilOlahan Kuesioner SPSS, 2017

Berdasarkan grafik di atagjapat dilihat ada beberapa hasil dari
kuesioner yang berada di atas ratta danada juga beberapa yang berada di
bawah rataata. Namun secara keseluruhan dapat dilihat bahwa sebagian

besar perilak pembelian konsumen sudah sesuai dengan kondisi yang ada,
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terbukti bahwa kebanyakan responden merasa sekngan pertanyaan
pertanyaan yang diberikan di kuesioner.

Berikut akan dikelompokan berdasarkan sub variabel dari perilaku
pembelian berdasarkandikator yang telah dipecah lagi menjadi beberapa
pertanyaan dan akan dijelaskan lebih riyamg disertai dengan grafik per sub
variabel sepertili bawah ini:

1. Hedonic Shopping Value

GAMBAR 4.2
GRAFIK HEDONIC SHOPPING VALUE

Control Chart: Hedonic Shopping Value

£

— Hedonic Shopping Value
-7.LUCL = 50388

-~ =Average = 36386
~~.LCL =2.2383

Sigma level: 3

Data Hasil Olahan Kuesion&PSS, 2017

Untuk sub variabel dari perilaku pembelian yang pertama adalah
hedonic shopping valudengacu padalata kuesioner yang telah diolah

dan disajikan dalam tabel deskripsi pada tabel 4.1 dan grafik pada gambar
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4.2, atribut nomor satu sampai tujuh adalah bagian dari sub variabel
hedonic shopping valué&da beberapa atribut yang berada di atasredta
seperti atribut nomor satu, dua, tiga, enam, dan tygitin eksplorasi tiket

hotel sesuai keinginan untuk atribmbmor satu dengan ratata sebesar
3,97, perbandingan produk yang ditawarkan untuk atribut noohoa
dengan rataata sebesar &3, memesan kamar hotel melanline Travel
Agentkarena mengikuti tren yang sedang beredar untuk atribut nigaor
dengan atarata sebesar 83, pemesanan kamar hotel karena adanya
potongan harga untuk atribut nomemam dengan ratata sebesar 20,

dan pemesanan kamar hotel karena adanya promosi daerah baru untuk
atribut nomor tujuh dengan ratata sebesar3,67. Sedangkanada
beberapa atribut yang berada di bawah-rata seperti atribut nomor
empat dan limgaitu pemesanan kamar hotel melauiline Travel Agent
karena adanya inovasi dalam proses pemesanan kamar hotel untuk atribut
nomor enpat dengan rateata sebesar ) dan pemesanan kamar hotel
melalui Online Travel Agenkarena adanyaeward pointuntuk atribut
nomorlima dengan rataata sebesar 27. Maka apabila hasil dari atribut
nomor satu sampai tujuh dicari ragtanyauntuk mendapatkan ratata

dari hedonic shopping valumaka akan didapat nilai sebesaB43yang

dapat dikategorikamaik. Hal ini dapat dinilai dari konsumen yang suka
untuk mengatur sendiri hotel apa yang mereka inginkan dan dapat
membandingkannya antara satu dengan yang lain dengdahrditambah
dengan adanya potongan harga atau promosi yang dilakukan oleh pihak

Online Travel Agent.
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2. Shopping Life Style

GAMBAR 4.3
GRAFIK SHOPPING LIFE STYLE

Control Chart: Shopping Life Style

= Shopping Life Style
= ~-UCL = 5.0234

= =Average = 3.7140
= T.LCL =2.4046

L B e

3

Sigma level: 3

Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017

Kemudan untuk sub variabel dari perilaku pembelian yd&eglua
adalahshopping life styleMengacu pada data kuesioner yang telah diolah
dan disajikan dalam tabel deskripsi pada ltdbk dan grafik pada gambar
4.3 atribut nomordelapansampaidua belasadalah bagin dari sub
variabelshopping life styleAda beberapa atribut yang berada di atas rata
rata seperti atribut nomatelapansembilan dansepuluhyaitu konsumen
yang memiliki mobilitas tingguntuk atribut nomodelapandengan rata

rata sebesar,B3, konsumen yang terlalu sibuk dengan pekerjaanmyak
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atribut nomor dua dengan rata sebesad,30 yang juga menjadi
pertanyaan yang memiliki jawaban dengan -rata tertinggi
dibandingkan dengan yang laidan konsumen terlalu malas sehingga
memesan &mar hotel melaluDnline Travel Agenuntuk atribut nomor
sepuluhdengan rataiata sebesa#,27. Sedangkanada beberapa atribut
yang berada di bawah ratata seperti atribut nomeebelasilandua belas
yaitu konsumen menjadikaimaveling sebagai hobinyaehingga memesan
kamar hotel melaluOnline Travel Agentuntuk atribut nomorsebelas
dengan rataata sebesaB,37 dan konsumen suka menghabiskan waktu
bersama keluarganyantuk atribut nomordua belasdengan rataata
sebesaR,90. Maka apabila hasil dagtribut nomordelapansampaidua
belasdicari rataratanya untuk mendapatkan ragda darishopping life
stylemaka akan didapat nilai sebesar Byang dapat dikategorikamaik.

Hal ini dapat dinilai dari konsumen yarm@mpir tidak memiliki waktu
untuk pergi keTraditional Travel Agentuntuk memesan kamar hotel dan
jauh lebih mudah untuk mereka memesan kamar hotel melalui aplikasi

Online Travel Agendi smartphonaya mereka masingnasing
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3. Positive Emotion

GAMBAR 4.4
GRAFIK POSITIVE EMOTION

Control Chart: Positive Emotion

— Positive Emaotion
=~-UCL=517TH

- =Average = 3 6675
67 ~~.LCL =2.1609

=

Sigma level: 3

DataHasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017

Untuk sub variabel dari perilaku pembelian yakegiga adalah
positive emotion Mengacu pada data kuesioner yang telah diolah dan
disajikan dalam tabel deskripsi pada tabel 4.1 dan grafik pada gambar 4.
atribut nomottiga belasampaienam belaadalah bagian dari sub variabel
positive emotionAda beberapa atribut yang berada di atasredtaseperti
atribut nomottiga belaglanlima belasyaitu perasaan senang atau gembira
ketika menemukan destinasi yang sesuai delkgantuhanuntuk atribut

nomortiga beladdengan rataata sebesar 83 dankonsumen merasa puas
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ketika menemukan informasi yang dilengkapi dengan gambar destinasi
untuk atribut nomotima belasdengan rataata sebesa4,07. Sedangkan
adabeberapa atribufang berada di bawah ratata seperti atribut nomor
empatbelasdan enam belas yaitu konsumen sering merasa puas karena
mendapatkan sesuatu yang melebihi yang diharapkan untuk atribut nomor
empat lelas dengan ratata sebesar 3) dan konsumen langusng
melakukan pembelian ketika menemukan sesuatu yang dibutuhkannya
untuk atribut nomorenam belasdengan ratsiata sebesaB,57. Maka
apabila hasil dari atribut nomdiga belassampaienam belaglicari rata
ratanya untuk mendapatkan ratda dari positive emotion maka akan
didapat nilai sebesar &, yang dapat dikategorikabaik Hal ini dapat
dinilai dari konsumen yangerasa puas ketika hal yang diinginkannya
yaitu menemukan hotel yang sesuai dengan harapannya tanpa ada
kesulitan dan bahkan cenderung mudarena mereka hanya perlu untuk
mengakses aplikasDnline Travel Agentdi smartphonaya sehingga
mereka dapat melakukan hal lain ketimbang harus perdir&ditional

Travel Agenhanya untuk melakukan pemesanan kamar hotel
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4. Impulse Buying

GAMBAR 4.5
GRAFIK IMPULSE BUYING

Control Chart: Impulse Buying

= Impulze Buying
~"-UCL = 46158
= =Average =31217
~T-LCL =1.6275
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Sigma level: 3

Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017

Selanjutnya otuk sub variabel dari perilaku pembelian yang
keempatadalahimpulse buyingMengacu pada data kuesioner yang telah
diolah dan disajikan dalam tabel deskripsi pada tabetidnlgrafik pada
gambar 4, atribut nomottujuh belassampaidua puluh duadalah bagian
dari sub variabempulse buyingAdaduaatribut yang berada di atas rata
rata yaitukonsumen melakukan pemesanan kamar karena meretapgt
mengenai potongan hargatuk atribut nomodua puluhdengan rataata

sebesa®,07 dan konsumen yang tidak merencanakan pembelian ketika
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adanya potongan harga atau promosi denganratdasebesar 3,43
Sedangkanada beberapa atribut yang berada di bawah-rata seperti
atribut nomortujuh belas, delapan belas, sembilan bedas dua puluh

dua yaitu konsumen melakukan pemesanan kamar hotel karena melihat
iklan dari suatubrand Online Travel Agentintuk atribut nomor tujuh
belas dengan ratata sebesar &), konsumen melakukapemesanan
kamar hotel karena tib#ba teringat dengan suatwand Online Travel
Agentuntuk atribut nomor delapan lasl dengan rateata sebesar @3

yang juga menjadikan pertanyaan yang mendapat nilai paling kecil
dibandingkan dengan yang laikpnsum@ melakukan pemesanan kamar
hotel karena mendapat email mengenai promosi suatu daerah baru dari
pihak Online Travel Agenuntuk atribut nomorsembilan lelas dengan
ratarata sebesar 23, dan konsumen sedang tidak membutuhkan
pemesanan kamar hotel ketik@madapat potongan harga atau promosi dari
pihakOnline Travel Agenuntuk atribut nomodua puluh dua@engan rata

rata sebesdt,87. Maka apabila hasil dari atribut nontajuh belassampai

dua puluh duadicari rataratanya untuk mendapatkan rasda dari
impulse buyingmaka akan didapat nilai sebesar 13, yang dapat
dikategorikancukup Hal ini dapat dinilai dari konsumen yasgbenarnya
sedang tidak tengah membutuhkan dan tidak merencanakan pemesanan

kamar hotel
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5. Customer Involvement

GAMBAR 4.6
GRAFIK CUSTOMER INVOLVEMENT

Control Chart: Customer Involvement

— Customer Involvement
—=~.UCL=43729
- =Average = 3.7525
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Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017

Untuk sub variabel dari perilaku pembelian yaegakhir adalah
customer involvemeniWlengacu pada data kuesioner yang telah diolah dan
disajikan dalam tabel deskripsi pada tabel 4.1 gtafik pada gambar @.
atribut nomordua puluh tigssampaidua puluh enanadalah bagian dari
sub variabetustomer involvemenétribut dari sub variabel inberada di
bawah ratarata kecuali untuk atribut nomor dua puluh tiggitu

konsumen rela menyedian waktu lebih unuk mencari dan
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membandingkan hotel di aplikasiOnline Travel Agent dalam
smartphonaya untuk atribut nomordua puluh tiga dengan ratata
sebesar A47. Selebihnya atribut daricustomer involvemenberada
dibawah rataata yaitukonsumenrela menyediakan tenaga atau usaha
lebih untuk mencari dan membandingkan hotel di aplikadine Travel
Agentdalamsmartphonayauntuk atribut nomor dupuluh enpat dengan
ratarata sebesar @), konsumen suka membandingkd&mand Online
Travel Agentsatudengan yang lainnyantuk atribut nomordua puluh
lima dengan rataata sebesa3,57, dan konsumen yang sudah berkali
menggunakan satu brand Online Travel Agent akan tetap
menggunakannya karena sudah terbmstk atribut nomordua puluh
emnam dengamatarata sebesar @/. Maka apabila hasil dari atribut nomor
dua puluh tigasampai dua puluh enamdicari rataratanya untuk
mendapatkan rateata daricustomer involvemembaka akan didapat nilai
sebesar 35 yang dapat dikategorikapaik dan menjadikan sub variabel
yang mempunyai rateata yang paling besar jika dibandingkan dengan sub
variabel yang lainHal ini dapat dinilai dari konsumen yang suka untuk
mengatur sendiri hotel apa yang mereka inginkan dan dapat
membandingkannya antarats dengan yang lain dengan mudahingga
mereka rela memberikan waktu, tenaga, usaha lebih untuk melakukan
proses pemesanan kamar hotel melddnline Travel Agentkarena
prosesnya terbilang mudah sehingga ketika mereka sudah Hedkali
menggunakan sah satubrand dari Online Travel Agenmereka tidak

perlu meluangkan waktu, tenaga, dan usaha lebih dalam proses pemesanan
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kamar hotel karena mereka sudah terbiasa menggunakannya, bukan karena

setia dengabranddari Online Travel Agentersebut



BAB 5

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

A. Kesimpulan MengenaiPerilaku Pembelian

Berdasarkan hasil analisis data kuesioner pada Bab 4, dapat
disimpulkan bahwa respondseetuju pada perilaku pembelian melanline
Travel Agentdi Hotel Meize Bandung, hal ini dibuktikan jika kita melihat
secara keseluruhan nilai ratata variabel perilaku pembelian yang mencapai
3,558 yang berarti sudah baikemudian akandijabarkan leih terperinci
mengenaiperilaku pembelian berdasarkan sub variabebsperti di bawah
ini:

1. Hedonic Shopping Value

Dalam penetian ini, hedonic shopping valudibagi lagi menjadi
tiga indikator yaitu advanture shopping, idea shoppingan value
shopping Kemudian indikator tersebut dituangkan dalam pertangada
kuesioner dan dapat dilihat pada atribut nomor satu sampai nomor tujuh
yang mewakili sub variabdiedonic shopping valugang medapat skor
ratarata sebesar @ yang sudah berada di atas +att@. Inti darihedonic
shopping valuetu sendiri adalah bahwa konsumen dapat mencari dan
membandingkan hotel yang akan mereka pesan dengan mudah melalui
aplikasi Online Travel Agentyang ada dismartphonemereka masing
masing, ditambah lagi apabila mkaemendapatkan potongan harga atau
promosiyang apabila dibandingkan jika mereka memesan kamar melalui

hotel websiteatau langsung datang ke hotelnya untuk memesan kamar,
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maka akan lebih murah bila mereka memesan kamar hotel m@lalioe
Travel Agent Konsumensaat ini kebanyakan melakukan pemesanan
kamar hotel melaluiOnline Travel Agentsalah satu faktornya adalah
mengikuti tren yang sedang beredar, seperti contohnya teman, saudara,
keluarga, atau rekan kerjanya menggunaRatine Travel Agensaat akan
memesan kamar hotel untuk berlibur atau unbulsiness trip Namun
dalam sub variabehedonic shopping valuenasih ada dua pertanyaan
yang dibawah rateata namun masih tergolong cukup yaitu adanya inovasi
dalam proses pemesanan kamar hotel davard pointyang diperoleh
konsumen untuk digunakan ketika pointnya sudah mencukupi untuk
digunakan, kebanyakan konsumen kurang peduli demgamard point
yang mereka peroleh karena point yang diperoleh sangat sedikit dan akan
memakan cukup lama jika imgmengumpulkan untuk mendapat potongan
harga dan konsumen juga tidak terlalu memperhatikan
. Shopping Life Style

Dalam peneleitian inishopping life styledibagi menjadi dua
indikator yaitu activities dan interest Kemudian indikator tersebut
dituangkan dlam pertanyaan pada kuesioner dan dapat dilihat pada atribut
nomor delapan sampai nomor dua belas yang mewakili sub variabel
shopping life stylsqang mendapat skor ratata sebesar Bl yang sudah
berada di atas ratata. Inti darishopping life stylétu sendiri adalalgaya
hidup yang diartikan secara luas yaitu cara mereka menghabiskan waktu,
apa yang merekaikirkan, dan apa yang menjadi prioritas dalam hidup

mereka. Dalam sub variabel ini indikatoactivities lebih kuat
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dibandingkan dengan indikatamterest terbukti dalam hasil yang telah
disajikan dan dianalisis dalamaB 3 darBab 4bahwa indikatoactivities
dalam atribut nomor delapan sampai sepuluh memiliki-nat yang
baik/setuju sedangkan indikatmterestdalam atribut nomor sebelas dan
dua belas memiliki nilai di bawah ratata. Hal ini dapat dilihat dalam
gaya hidup masyarakat dewasa ini, mereka hampir tidak memiliki waktu
luang karena sudah sangat sibuk dengan pekerjaarimgid yang
berwirausaha ataup yang bekerja di kantor, sehingga akan sangat
memudahkan mereka mengakses aplikasline Travel Agentdalam
smartphonaya dan langsung melakukan pembayaran tanpa harus pergi ke
ATM lagi, ini juga diperkuat dengan atribut nomor Sembilan yang
menjadi pernyaan yang memiliki jawaban tertinggonsumen juga
banyak yang merasa malas karena diaanggap kurang efektif ketika mereka
harus pergi keOnline Travel Agenuntuk bertanydanya, mencari, dan
membandingkan hotel yang sesuai dengan keinginannya. Nanmekame
cukup setuju apabila mereka memiliki holbraveling atau suka
menghabiskan waktu dengan keluarganya sehingga menggubakag

Travel Agenuntuk melakukan pemesanan kamar.

. Positive Emotion

Sub variabelpositive emotiondibagi lagi menjadi dua indiltar
yaitu pleasuredanarousal Kemudian indikator tersebut dituangkan dalam
pertanyaan pada kuesioner dan dapat dilihat pada atribut nomor tiga belas
sampai nomor enam belas yang mewakili sub varigbsitive emotion

yang madapat skor rateata sebesa3,67 yang sudah berada di atas rata
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rata. Inti dari positive emotionitu sendiri adalah bahw&onsumen
merasakan suatu rasa senang, bahagia, dan puas ketika mereka
menemukan hotel yang sesuai dengan keinginan mereka karena berarti
terpenuhi kebutuhan mem@khal ini dikuatkan dengan data yang tertuang
dalam Bab 3 danBab 4 bahwa semua atribut berada di atasredéa
kecuali atribut nomor empat belas yang berada dibawakratayaitu
konsumen yang merasa puas karena destinasi yang didapat melebihi
harapan
. Impulse Buying

Sub variabelimpulse buyingdibagi lagi menjadi dua indikator
yaitu reminder implse buyinglan planned impulse buyingKkemudian
indikator tersebut dituangkan dalam pertanyaan pada kuesioner dan dapat
dilihat pada atribut nomor tujuh belas sampai nomor dua puluh dua yang
mewakili sub variabelimpulse buyingyang medapat skor rateata
sebesar 32 yang berada di bawahtaaata. Ini adalah satsatunya sub
variabel yang berada di bawah rasta hal ini dikarenakan konsumen
benarbenar memesan kamar hotel ketika mereka mpda
membutuhkannya, misalnya sedang akan berlibur atau melakukaress
trip, iklan bahkaremailmengenai promosi dari pihaRnline Travel Agent
pun tidak akan mempengaruhi konsumen apabila mereka memang sedang
tidak membutuhkan atau merencanakan pemesanan kamar. Hal yang
mungkin mereka akan melakukan pemesanan kamar adalah ketika mereka
sedang membutklan dan diberikan potongan harga. Dalam sub variabel

ini semua atribut mendapatkan skor di bawah-rata hanya atribut
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nomor dua puluh tentang potongan harga yang dikirimewsil yang

mendapat niladi atasratarata.

. Customer Involvement

Dan yang teakhir yaitu sub variabetusomer involvemenyang
dibagi lagi menjaditiga indikator yaitu complex buying behavior,
variety/seeking buying behaviatanhabitual buying behaviorKemudian
indikator tersebut dituangkan dalam pertanyaan pada kuesioneapan d
dilihat pada atribut nomadua puluh tiga @ampai nomorua puluh enam
yang mewakili sub variabetustomer involvementang medapat skor
ratarata sebesar 85 yang sudah berada di atas redtadan menjadi sub
variabel yang mendapat nilai rat@a terbesar Inti dari customer
involvementadalah konsumegang rela memberikan waktu dan tenaga
lebih untuk mencari dan membandingkan hotel yang sesuai dengan
kebutuhan mereka dalam aplik&nline Travel Agentyang berada dalam
smartphone mereka masingnasing. Hal ini mereka lakukan karena
mereka sebenarnya mginginkan hotel atau destinasi yang sesuai dengan
harapan mereka namun mereka tidak memiliki waktu untuk pergi ke
Travel Agentuntuk mencari damembandingkan hotel yang kemudan
harus pergi ke ATM untuk proses pembayaran, hal itu sudah dipermudah
dengan adany#®nline Travel Agentyang tetap memberikan fasilitias
untuk mencari dan membandingkan hotel sesuai keinginan konsumen
namun dimudahkan dalaaplikasi yang ada dalasmartphonemereka

masingmasing. Sehingga ketika mereka sudah terbiasa dengabraatl
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Online Travel Agenimereka akan tetap terus menggunakannya karena
mereka sudah terbiasa dengan fiturnya atau dengan pola pencariannya

bukan kaena mereka setia dengarandtersebut.

B. RekomendasiMengenaiPerilaku Pembelian

Berdasarkan kesimpulan di atapenulis mencoba memberikan
rekomendasi kepada pihak manajemen dari HotelzdMéandung yang
berhubungan dengan perilaku pembelian konsumennya, agar sesuatu yang
sudah baik dipertahankan dan dikembangkan sedangkan yang kurang baik
dapat diperbaikiBerikut disajikan rekomendasi berdasarkan sub variabel dari
perilaku pembelian:

1. Hedonic Shopping Value
Dikarenakan konsumen suka melakukan eksplorasi tiket hotel agar

sesuai dengan keinginan mereka dan membandingkan antara hotel satu
dengan hotel yang lain maka hotel harus bersaing de@géne Travel

Agent melalui Hotel Websitemereka. Tujuan utamanya adalah agar
menarik tamu yang awalnya melakukan pemesanan kamar n@fdine

Travel Agentjadi menggunakardotel Website Hal ini harus didukung

oleh keadaarotel websiteyang lebih baik dibandingkan deng@mline

Travel Agentdan membekan benefitbenefit yang tidak didapatkan
apabila melakukan pemesanan mel&uiine Travel Agenkarena tamu

suka melakukan perbandingan antara satu dengan yang lain dan apabila
mereka menemukan yang sesuai dengan keinginan mereka maka mereka

akan seger melakukan pembelian.
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2. Shopping Life Style

Dikarenakan tamu sudah tidak memiliki waktu untuk pergi ke
Traditional Travel Agentmaka mereka akan melakukan pemesanan kamar
hotel melaluionline menggunakarsmartphonemereka masingnasing.
Apabila konsumen tersebut termasuk dal@peater guestmaka ketika
mereka menginap, kita sebagai pihak hotel harus membeniegeyang
baik serta nyaman, berikan pelayanan yang terbaik kepada tamu agar
ketika mereka akan memesan kamar hotel lagi, meadien teringat
dengan kita, dan apabila tamu tersebut merupakan kunjungan pertama kita
juga harus memberikaimage yang kuat dan memberikan impresi yang
terbaik kepada tamu serta memberikan edukasi kepada tamu bahwa ketika
mereka melakukan pemesanan karhatel melaluihotel websitemaka
mereka akan mendapatkan benefit yang tidak akan mereka dapatkan
apabila memesan melal®nline Travel Agentseperti mendapatkan
potongan harga sebesasr 50% untuk tamu member setelah memesan kamar
sebanyak 10x ataakhal lain.

3. Positive Emotion

Dalam penelitian ini direkomendasikan untuk menarik tamu yang
sebelumnya memesan kamar melduiline Travel Agenmenggunakan
hotel website maka dari itu pihak hotel harus memperbamkebsite
mereka agar ketika tamu akan memekamar mereka nyaman dengan
tampilannya, tidak lambat, mempunyai informasi yang lengkap dan
disertai gambar, serta aman sehingga ketika tamu akan mengisi data

pribadi, mereka merasa aman dan yakin untuk memberikan data tersebut.
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Impulse Buying

Pihak hotel larus berani membuat iklaklan di media sosial
maupun di radio atau televisi agar dapaningkatkarbrand awareness
yang mereka miliki. Konsumeakan teringat apabila mereka melihat iklan
mengenai hotel kita yang mereka lihat dan ketika mereka mleanesan
kamar hotel, mereka ingat dengan Hotel Meize.
Customer Involvement

Konsumen menginginkan hotel yang sesuai dengan keinginan
mereka sehingga mereka rela memberikan waktu luang untuk mencari dan
membandingkan hotel satu dengan yang lain, sekarafggeisudah ada
aplikasi yang bernama Trivago yang bertujuan untuk membandingkan satu
hotel dengan beberapa harga yang ditawarkan oleh bef@gkne Travel
Agentatau hotel websitatu sendiri sehingga mereka dapat menemukan
harga yang paling sesuai besdekanbenefitapa saja yang ditawarkan
oleh pihak yang menyediakan tiket hotel tersebut, disini pihak hotel
dibantu oleh Trivago untuk dapat bertarung hadga benefitdengan
pihak Online Travel Agensehingga segmentasi tamu terbagi dan tidak

terfokus lanya pada satu segmen seperti pada tabel 1.3.
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LAMPIRAN

KUE SIONER PENELITIAN

Kuesioner ini merupakan ingtmen dalam penelitian berjudul:

AANALISIS PERILAKU PEMBELIAN PADA TAMU YANG MEMESAN
MELALUI ONLINE TRAVEL AGENT DI HOTEL MEIZE BANDUNG o0
guna penyelesaian projek akhir padaogram studi Administrasi Hotel
SEKOLAH TINGGI PARIWISATA BANDUNG, yang dilakukan oleh :

Edrick Shan Gunawan
201319080

Saya mengharapkan kesedian Saudara untuk meluangkan waktu mengisi
kuisioner ini secara benainformasi yang diterima dalam kuisioner ini
bersifat rahasia dan hanya digunakan untuk kepentingan akademis.

Petunjuk pengisian : Pilih Jawaban yang galing sesuai dan beri tanda (x)
pada jawaban yang telah disediakan. Selamat
Mengisi.

A. KARAKTERISTIK KORESPONDEN
(Petunjuk:Pilihlah salah satyawaban yang paling sesuai dengan kondisi

Andg
1. Jenis kelamin Anda?
a. Pria b. Wanita
2. Apa pekerjaan anda?
a. Pegawai Negri c. Pengusaha e. Lainnya,
b. Pegawai Swasta d. Pelajar/Mahasiswa
3. Berapa besar penghasilan Anda dalam sebulan?
a. <Rp 3.000.000 c. Rp.5.000.000" Rp. 10.000.000

b. Rp 3.000.000 Rp 5.000.000 d.> Rp 10.000.000
4. Dari daerah mana Anda berasal?

a. Bandung c. Bodetabek
b. Jakarta d. Lainnya,
5. Sudah berapa kali Anda mengunjungi Hotel Meize Bandung?
a. 1 kali c. 6 kalit 10 kali
b. 2 kalit 5kali d. > 10 Kali
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B. Persepsi terhadapOnline Travel Agentdi Hotel Meize Bandung

Petunjuk Be r i tanda (&) pada jawaban yang
berdasarkan keterangan sebagai berikut:
1 = Sangat Tidak Setuju 4 = Setuju
2 = Tidak Setuju 5 = SangaSetuju
3 = Cukup
No Pertanyaan 5 4 3 2 1

Hedonic Shopping Value

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Tre
Agent karena dapat bebas melakukan eksplorasi tiket hotel,
maskapai, atau destisi sesuai keinginan

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Trg
Agent karena dapat membandingkanduk yang ditawarkan
dengan antara satu dengan ysngnya

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Trg
Agent karena mengikuti tren yaihgredar

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Trg
Agent kaena adanya suatu inovasi yang baru dalam proses
pemesanan kamar

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Trg
Agent karena mendapat reward pgiahg dapat digunakan pac
transaksi berikutnya

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Trg
Agent karenada potongan harga

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Tre
Agent karenadanya promosi yang diberikan seperti promosi
daerah wisata baru

Shopping Life Style

Anda adalah orang yang memiliki mobilitas yang tinggi sehin
melakukan pemesanan kamar hotel lebih mudah meaggn
Online Travel Agent

Anda adalah orang yartgrlalu sibuk dengan pekerjaan kantor
atau rumalsehingga melakukan pemesanan kamar hotel lebi
mudah mengguakan Online Travel Agent

10

Anda adalah orang yamgalassehingga melakukan pemesana

kamar hotel lebih mudah menggikan Online Travel Agent

S
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11

Anda adalah orang yang suka melakukan traveling sehingga
menggunakan Online Travel Ageddlam pemilihan produk
travel

12

Anda adalah tipe orang yasgka menghabiskan waktu denga
keluarga sehingga menggunakan Online Travel Agent dalarn
pemilihan produk travel

Positive Emotion

13

Anda merasakan suatu kesenangan atau gembira ketika
menemukan destinasagg sesuai anda butuhkan

14

Anda sering kali menemukan destinasi yang justru melebihi
harapan anda sehingga anda merasa senang dan puas

15

Anda senang dan puas ketika anda menemukan informasi
mengenai destinasi yang disertai dengan gambar destinasi
tersebut

16

Ketika anda sudah menemukan tujuan destinasi yang sesual
anda langsung melakukan pembelian

Impulse Buying

17

Anda melakukan pembelian melalui Online Travel Agent keti
melihatiklan tentang produk tersebut

18

Andamelakukan pembelian melalui Online Travel Agent ketil
anda tibatiba teringat tentang produk tersebut

19

Anda melakukan pembelian ketika anda mendapat email atg
pesan dari Onlie Travel Agent mengenai promosi

20

Anda melakukan pembelid®tika anda mendapat email atau
pesan dari Onlie Travel Agent mengenai potongan harga

21

Anda tidak merencanakan pembelian suatu produk dari Onli
Travel Agent ketika ada potongan harga atau promosi

22

Anda tidak tengah membutuhkannya dengegera ketika
melakukan pembelian suatu produk dari Online Travel Agen

ketika ada potongan harga atau promosi

Customer Involvement

23

Anda rela menyediakan waktu lebih untuk mencari dan
membandingkan beberapa produk yang sejenis kak&a
melakukan pemesanan melalui Online Travel Agent

24

Anda rela menyediakan tenagiau usahebih untuk mencari
dan membandingkan beberapa produk yang sejenis ketika &
melakukan pemesanan melalui Online Travel Agent

25

Anda sukanembandingkan satu brand Online Travel Agent

dengan yang lain ketika melakukan pemesanan produk trave
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26

Ketika anda sudah berkadali menggunakan satu brand Onling
Travel Agent saat melakukan pemesanan produk travel, and
akan bertahan denganand tersebut karena sudah terbiasa

Saran untuk Hotel Meize Bandung

TERIMA KASIH ATAS KERJA SAMA ANDA
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PEDOMAN WAWANCARA
DENGAN SALES & MARKETING MANAGER
HOTEL MEIZE BANDUNG

Pewawancara . Edrick Shan Gunawan
Mahasiswa Manajemen Hospitaliti, Program Studi
AdministrasiHotel STP Bandung
Narasumber . Ibu Puspa Dita Kasih
Sales & Marketing Manager
Tempat Wawancara: Hotel Meize Bandung
Waktu : Januari Juni 2017
Maksud/Tujuan : Memperoleh data hotel khususnya mengeoam nights
production hotel segmentotel competitgrdan OTA
roomnights productiordi Hotel Meize Bandung.
Pertanyaan:
1. Apa saja fasilitas yang tersedia di hotel ini?
2. Berapa jumlah kamar yang tersedia dighai berikut dengan jenis kamar,
luas kamar, dan fasilitas yang tersedia di kamar?
3. Beraparoom nights productiohotel ini pada tahun kemarin yakni 2016 dari
Bulan Januari sampai dengan Bulan Desember?

4. Apa saja segmentasi hotel ini?



8.

9.
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Beraparoom nights poductionyang dihasilkan ole®nline Travel Agent
untuk tahun kemarin yakni 2016 dari Bulan Januari sampai dengan Bulan
Desember?

Apa saja kompetitor hotel ini dan berdasarkan apa?

Bagaimana keadaatedonic Shopping Valu#i Hotel Meize Bandung?
Bagaiman&eadaarShopping Life Styldi Hotel Meize Bandung?

Bagaimana keadadtositive Emotiordi Hotel Meize Bandung?

10.Bagaimana keadadmpulse Buyingli Hotel Meize Bandung?

11.Bagaimana keadadfustomer Involvemenli Hotel Meize Bandung?
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PEDOMAN WAWANCARA
DENGAN HUMAN RESOURCES MANAGER
HOTEL MEIZE BANDUNG

Pewawancara . Edrick Shan Gunawan

Mahasiswa Manajemen Hospitaliti, Program Studi

AdministrasiHotel STP Bandung

Narasumber : Ibu DitaKencanasatri

Human Resources Manager

TempatWawancara : Hotel Meize Bandung

Waktu : Januarii Juni 2017

Maksud/Tujuan : Memperoleh data hotel khususnya mengenai structural

organisasi di hotel dan visi misi hotel.

Pertanyaan:

1.

2.

Kapan hotel ini diresmikan?

Apa ciri khas hotel ini dan apa arti kataidar A Me i z e 0 ?
Apa visi dan misi hotel ini?

Apakah hotel ini memiliki grup?

Bagaimana struktur organisasi di hotel ini?
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HASIL KUESIONER
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SURAT KETERANGAN LOKUS
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FLYER ROOM
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FLYER MEETING ROOM
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MEETING PACKAGES

Half Day Meeting DR 150.000,- nett/ pax
1x Coffee Break , 1x Lunch / Dinner

e S\ N\

Full Day Meeting  IDR 225.000,- nett/ pax
2x Coffee Break, 1x Lunch / Dinner

- N\



A. DATA PRIBADI
Nama
NIM
Program Studi
Tempat, Tanggal Lahir
Agama

Alamat

B. DATA ORANG TUA
Nama Ayah
Pekerjaan
Agama
Nama Ibu
Pekerjaan
Agama

Alamat

C. PENDIDIKAN
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BIODATA

: Edrick Shan Gunawan

: 201319080

: Administrasi Hotel

: Bandung, 9 September 1995
. Katolik

: Taman Kopo Indah 1 A2 no. 94

Bandung

: Lody Gunawan

: Wirausaha

. Katolik

: Rosnani Purnawan
. Ibu Rumah Tangga
. Katolik

: Taman Kopo Indah 1 A2 no. 94

Bandung






