BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah ada pengaruh
Valensi Pendapat akun Instagram (@milarosinta terhadap keputusan
menginap di Grand Ambarrukmo pada masa pandemic COVID-19.
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, maka kesimpulan yang dapat
ditarik dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. Instagram merupakan
salah satu media sosial yang memiliki kekuatan besar dalam pemasaran.
Kekuatan tersebut didukung dengan semakin banyaknya pengikut suatu
akun semakin besar pula peluang untuk berhasil dalam kegiatan promosi.
Pengunaan model electronic word of mouth seperti referral marketing dan
buzz marketing digunakan Grand Ambarrukmo dalam memasarkan jasanya.
Akun Instagram @milarosinta menjadi salah satu influencer yang dipilih
dalam penerapan model buzz marketing yaitu strategi dengan menyebarkan
informasi melalui endorser.

Valensi Pendapat akun Instagram @milarosinta berpengaruh positif
terhadap keputusan menginap di Grand Ambarrukmo pada masa pandemic
COVID-19. Pengaruh yang diberikan Valensi Pendapat akun Instagram
(@milarosinta terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 8,7%. Hal ini
dibuktian dengan nilai positif yang dipersepsikan oleh audiens pada konten

Instagram (@milarosinta mampu berperan sebagai pedoman yang digunakan
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untuk melakukan proses keputusan dalam menginap. Meskipun akun

Instagram (@milarosinta memiliki 61.300 pengikut dengan akun verified,

akan tetapi dalam penelitian ini pengaruh yang diberikan terbilang sangat

rendah. Hal tersebut dapat disebabkan oleh berbagai macam faktor yang

tidak diteliti dalam penelitian ini.

B. Saran

1.

Saran Akademis

a)

b)

Penelitian ini berfokus pada valensi pendapat positif yang
disampaikan oleh akun Instagram @milarosinta mengenai
pengalaman menginapnya di Grand Ambarrukmo.
Pengalaman yang dirasakan oleh akun Instagram
(@milarosinta sebagai konsumen yang memiliki nilai positif
dapat mempengaruhi pada proses pengambilan keputusan
untuk konsumen yang lainnya, terutama bagi konsumen
yang membutuhkan referensi hotel untuk menginap. Oleh
karena itu untuk meneliti selanjutnya yang hendak
menggunakan variabel yang sama mengenai valensi
pendapat, penelitian dapat difokuskan pada negative valensi
pendapat yang dapat diteliti pada sebuah produk maupun
jasa.

Mengingat penelitian ini hanya mengambil 100 responden

sebagai sampel penelitian, diharapkan pada peneliti
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selanjutnya dapat mengambil sampel yang lebih banyak. Hal
tersebut bertujuan untuk memperoleh pandangan atau
perspektif yang lebih luas dari responden. Membuat kategori
tertentu merupakan hal yang dapat dilakukan agar
kedepannya tidak terjadi kesenjangan diantara responden
penelitian. Harapannya, hasil dalam penelitian tidak merujuk

hanya pada kategori responden tertentu.

2. Saran Praktis

a)

b)

Penggunaan influencer sebagai pihak ketiga dalam kegiatan
pemasaran tidak selamanya memiliki pengaruh yang
signifikan. Oleh karena itu, pemilik merek harus secara
selektif dan detail dalam memilih influencer sebagai alat
untuk membantu pemasaran. Meskipun seorang influencer
memiliki jumlah pengikut yang banyak dengan akun verified
akan tetapi semua itu tidak dapat menjamin keberhasilan
pemasaran pada sebuah merek.

Mengingat kelemahan dari penelitian ini, peneliti tidak
menjelaskan secara spesifik mengenai valensi positif pada
akun Instagram @milarosinta sehingga hasil penelitian ini
cenderung rendah. Bagi peneliti yang ingin melakukan
penelitian serupa dapat membuat secara spesifik mengenai

valensi positif yang dilakukan pada influencer.
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

Kuesioner Penelitian

Responden yang terhormat,

Saya, Elizabeth Felia Petrisaura mahasiswa Program Studi Ilmu
Komunikasi Universitas Atma Jaya Yogyakarta yang saat ini sedang melakukan
penelitian untuk memenuhi tugas akhir saya mengenai “Pengaruh Valensi Pendapat
Akun Instagram (@milarosinta terhadap Keputusan Menginap di Grand
Ambarrukmo pada Masa Pandemi COVID-19 (Studi Eksplanatif pada Followers
Akun Instagram @millarosinta)”. Penelitian ini dilakukan sebagai syarat untuk
menyelesaikan mata kuliah skripsi saya. Saya mengharapkan kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara untuk meluangkan waktu untuk berpartisipasi dalam penelitian
ini.

Semua informasi yang terkandung di dalam angket ini dijamin
kerahasiannya dan hanya akan digunakan untuk tujuan penelitian. Saya akan sangat
menghargai kesediaan waktu dan informasi yang Bapak/Ibu/Saudara berikan

kepada saya. Terimakasih atas perhatian dan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara.

Pertanyaan Penyaring:

1. Apakah Anda merupakan pengguna Instagram? (Ya/Tidak)
2. Apakah Anda mengetahui akun Instagram @milarosinta? (Ya/Tidak)

3. Apakah Anda mengikuti akun Instagram @milarosinta? (Ya/Tidak)
Identitas Responden
1. Nama
2. Jenis kelamin :
a. Laki— laki

b. Perempuan

163



3. Usia:
a. 15-20 tahun
b. 21-25 tahun
c. 25-30 tahun
d. >30 ahun
4. Pendidikan terakhir:
a. SMP
b. SMA/SMK
c. Diploma
d. Sarjana (S1)
e. Lain-lain
5. Penghasilan dalam sebulan
a. <Rp 500.000
b. Rp 500.000 — Rp 1.500.000
c. Rp 1.500.000 — Rp 2.500.000
d. Rp 2.500.000 — Rp 3.500.000

e. >Rp 3.500.000

Pilihlah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat menggambarkan diri anda

dengan memberikan tanda (\) pada salah satu kolom.

Keterangan:
SS = Sangat Setuju (Skor 5)
S = Setuju (Skor 4)
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N = Netral (Skor 3)
TS = Tidak Setuju (Skor 2)
STS = Sangat Tidak Setuju (Skor 1)

Valensi Pendapat

Pernyataan

SS

TS

STS

Positive Valence

Saya menemukan keunggulan Grand
Ambarrukmo Yogyakarta pada konten Instagram
(@milarosinta yang memberikan ulasan selama

menginap di Grand Ambarrukmo Yogyakarta.

Saya menemukan kepuasan konsumen lain terhadap
Grand Ambarrukmo Yogyakarta pada konten
Instagram @milarosinta yang memberikan ulasan
selama menginap di Grand Ambarrukmo

Yogyakarta.

Saya mendapatkan rekomendasi dari
akun Instagram @milarosinta untuk
menginap di Grand Ambarrukmo

Yogyakarta.

Menurut saya, banyaknya rekomendasi untuk
menginap di Grand Ambarrukmo Yogyakarta
yang muncul di halaman Instagram saya adalah

hal yang penting.

Saya menemukan minat konsumen lain terhadap
Grand Ambarrukmo Yogyakarta pada konten
Instagram (@milarosinta yang membahas tentang

Grand Ambarrukmo Yogyakarta.
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Konten yang membahas tentang Grand
Ambarrukmo Yogyakarta pada fitur Instastory
akun Instagram @milarosinta, menganjurkan saya
untuk menginap di Grand Ambarrukmo
Yogyakarta.
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Keputusan Menginap

Pernyataan

SS

TS

STS

Pengenalan Masalah

Menginap di Grand Ambarrukmo Hotel adalah salah
satu kebutuhan saya seperti bekerja, meeting, liburan,

maupun staycation.

Pencarian Informasi

Saya mencari informasi mengenai Grand

Ambarrukmo Yogyakarta dari teman saya.

Saya mencari informasi mengenai Grand
Ambarrukmo Yogyakarta dari keluarga

saya.

Saya mencari informasi mengenai Grand
Ambarrukmo Yogyakarta dari rekomendasi

konsumen lain.

Saya mencari informasi mengenai Grand

Ambarrukmo Yogyakarta dari media sosial.

Saya mencari informasi mengenai Grand
Ambarrukmo Yogyakarta dari online travel
agent (Traveloka, PegiPegi, Tiket.com,
Agoda, Booking.com)

Evaluasi Alternatif

Saya memilih Grand Ambarrukmo Yogyakarta
karena harga yang ditawarkan sesuai dengan budget

yangsaya miliki.

Saya memilih Grand Ambarrukmo Yogyakarta
karena fasilitas yang ditawarkan sesuai dengan

kebutuhan saya.

Saya memilih Grand Ambarrukmo Yogyakarta
karena lokasinya yang strategis dekat dengan mall

dan tempat hiburan lainnya.

Saya memilih Grand Ambarrukmo Yogyakarta
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karena pelayanannya yang ramah.

Saya memilih Grand Ambarrukmo Yogyakarta
karena memiliki kenyamanan terbaik yang

ditawarkan sesuai dengan keinginan saya.

Saya memilih Grand Ambarrukmo Yogyakarta
karena makanan dan minuman yang ditawarkan

sesuai dengan kebutuhan saya.

Saya memilih Grand Ambarrukmo Yogyakarta

karena terjamin kebersihannya.

Keputusan Menginap

Saya menginap di Grand Ambarrukmo
Yogyakarta berdasarkan  rekomendasi dari

konsumen lain.

Saya menginap di Grand Ambarrukmo Yogyakarta
karena Grand Ambarrukmo Yogyakarta pilihan
yang paling sesuai dengan kriteria hotel yang saya

perlukan.

Perilaku Pasca Menginap

Setelah menginap di Grand Ambarrukmo

Yogyakarta, sayamerasa puas.

Saya bersedia memberikan rekomendasi
mengenai Grand Ambarrukmo  Yogyakarta

kepada konsumen lain.

168



Lampiran 2 Perhitungan SPSS Uji Validitas

Perhitungan Spss Uji Validitas

1. Valensi Pendapat

Correlations

Valence of
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 Opinion
X1 Pearson Correlation 1 082 478" 2517 369" 4197 123 586
Sig. (2-tailed) 416 000 012 000 000 224 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100
X2 Pearson Correlation 082 1 101 3267 -133 150 415" 582"
Sig. (2-tailed) 416 317 001 188 137 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100
X3 Pearson Correlation 478" 101 1 289" 401" 458" 194 6337
Sig. (2-tailed) 000 317 004 000 000 053 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100
X4 Pearson Correlation 2517 326" 289" 1 030 214 185 598"
Sig. (2-tailed) 012 001 004 770 032 065 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100
X5 Pearson Correlation 369" -133 401" 030 1 415" -.030 407"
Sig. (2-tailed) 000 188 000 770 000 766 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100
X6 Pearson Correlation 4197 150 4587 214 415" 1 4197 688"
Sig. (2-tailed) 000 137 000 032 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100
X7 Pearson Correlation 123 415”7 194 185 -.030 4197 1 6127
Sig. (2-tailed) 224 000 053 065 766 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100
Valence of Opinion  Pearson Correlation 586" 5827 633" 598" 407" 688" 6127 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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2. Keputusan Menginap

Correlations
Keputusan
vt v va V4 ¥s ¥e v ve ve vio it iz vz via vis vie w7 vig vis Menginap
i Pearson Correlation 1 104 052 008 193 an” 303 a7 345" 208" 104 244 3s” 191 017 288" 334" 256" 108 545"
Sig. (2-alled) 302 607 937 054 000 002 000 000 040 302 014 000 057 869 008 001 003 283 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y2 Pearson Correlation 104 1 014 038 085 167 027 156 176 011 100" 178 108 030 081 23 248" 25 38" 454"
Sig. (2-ailed) 302 892 327 401 096 789 120 079 916 000 076 204 s 426 o8 013 014 001 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
v3 Pearson Correlation 052 014 1 030 127 -140 048 047 208 03 o4 267" 48 o 178 131 162 174 032 03"
607 892 770 210 164 626 641 038 743 892 007 015 005 076 193 108 083 755 002
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y4 Pearson Correlation 008 038 030 1 - anm 056 066 -071  -204 0% -014 243 -0 188 082 021 028 -0 223
Sig. (2-ailed) 937 327 770 017 078 583 511 483 042 327 892 015 784 064 416 835 75 843 026
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
¥5 Pearson Correlation 193 0ss 127 237 1 30" 72 ase” 157 008 085 000 131 -026 o074 178 192 oes” 178 316"
Sig. (2-ailed) 054 401 210 017 001 087 000 119 930 401 1000 194 798 463 o074 056 003 075 001
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y6 Pearson Correlation 421" 167 140 1717 320" 1 269" 2200 aa4” 250" 167 142 128 022 07 318" 251" 43" 256" 451"
000 036 164 078 001 007 028 000 003 036 159 208 828 78 001 012 000 010 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
v Pearson Corelation 303" -027 048 056 72 289" 1 178 234 167 -0m w7 250" 031 o6 287" 3n" 7" 157 511"
Sig. (2-ailed) 002 789 626 583 087 007 075 019 097 789 001 012 760 497 004 001 000 19 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
ve Pearson Correlation 473" 156 047 os6  3se" 220" 178 1 333" 022 156 178 255" 051 128 ardt 2a8” st sl 554"
Sig. (2-ailed) 000 120 641 511 000 028 075 001 828 120 077 011 614 202 000 003 000 005 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Yo Pearson Correlation 345" 176 208 -ont 157 3ad” EETER 1 054 176 168 204" 172 161 " 208" an” " 543"
000 079 038 483 19 000 018 001 594 078 034 042 087 108 000 003 000 001 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Yio Pearson Correlation 208 -on 033 -204 o0s 259" 167 022 054 1 -o11 085 120 -006 036 o074 234 107 048 203
Sig. (2-ailed) 040 916 743 042 930 009 097 828 594 916 399 233 955 725 467 01 288 626 043
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
i1 Pearson Correlation 104 1.000" 014 038 085 167 027 156 176 011 1 178 106 030 081 23 248" 25 38" 454"
Sig. (2-ailed) 302 000 892 327 401 096 789 120 079 916 076 204 s 426 o8 013 014 001 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
12 Pearson Correlation 244" 178 267 -on4 000 142 a7 178 168 085 178 1 359" 22 o0 a3 24 237 133 478"
014 076 007 892 1.000 159 001 o077 04 398 076 000 03 1000 001 025 018 168 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
13 Pearson Correlation 358" 106 244" 243 131 128 250" 255" 204" 120 108 a3se” 1 244" 183 246" 275" 308" o8 602"
Sig. (2-ailed) 000 204 015 015 194 205 012 o011 042 233 204 000 015 088 013 006 000 004 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Yia Pearson Correlation 191 00 217" 028 -026 022 031 051 72 -006 030 22 244" 1 028 155 e 208" 151 328"
Sig. (2-ailed) 057 375 005 784 799 828 760 614 087 955 375 035 015 784 124 003 040 133 001
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y15 Pearson Correlation 017 081 178 186 o074 037 063 129 161 036 081 000 183 028 1 -081 134 034 174 £
69 42 076 064 463 718 497 202 108 725 426 1000 088 784 684 183 740 084 002
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
0 Pearson Correlation 263" 23 131 082 a7 m8” e 373" e 074 2% " 246" 155 -041 1 " 555" aad” 620"
Sig. (2-ailed) 008 018 193 416 o074 001 004 000 000 467 018 001 013 124 684 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
7 Pearson Correlation 334" 248 162 o021 192 2517 32" 20" e 234 248 24 215" 208" 134 as” 1 552" 567" 654"
Sig. (2-ailed) 001 013 106 835 056 012 001 003 003 019 013 025 006 003 183 000 000 000 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
vie Pearson Correlation 259" 245" 74 028 208" w3 ar” a anm” 107 245" 237 3" 208" 034 s s 1 612" 7"
008 014 083 775 003 000 000 000 000 288 014 018 000 040 740 000 000 000 000
100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
vie Pearson Correlation 108 38" 032 -020 179 256" 157 280" an” o4 328" 138 288" 151 174 3ss” 67" 612 1 578"
Sig. (2-ailed) 283 001 755 843 075 010 119 005 001 626 001 168 004 133 084 000 000 000 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
KeputusanMenginap Pearson Corelation 5457 4547 313" 23 36" ast” s ssaT a3 203 ass” 415" e0d” 38" 306" e0"  sesd” n” s78” 1
Sig. (2-ailed) 000 000 002 026 001 000 000 000 000 043 000 000 000 001 002 000 000 000 000
[ 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

. Corrslation is significant atthe 0.01 level (24

iled).

* Comslation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 3 Perhitungan SPSS Uji Reliabilitas

Perhitungan Spss Uji Reliabilitas

1. Valensi Pendapat

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded?® 0 0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
657 7

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if [tem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted
X1 22.34 8.853 432 .609
X2 23.84 7.914 .288 663
X3 22.39 8.745 .498 596
X4 23.35 8.149 .366 623
X5 2233 9.536 199 665
X6 22.50 8.434 560 578
X7 23.09 8.063 .384 617
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2. Keputusan Pembelian

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronhach's
Alpha N of ltems
T79 19
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Deleted

Y1 73.60 33.576 463 763
Y2 73.51 34.414 367 769
Y3 73.79 34.996 182 783
Y4 75.63 35.670 .036 .807
Y5 73.58 35.297 .210 779
Y6 73.31 34721 373 769
Y7 73.88 32.228 375 769
Y8 73.59 33153 465 762
Y9 73.53 34.050 473 763
Y10 73.27 36.421 113 782
Y11 73.51 34.414 367 769
Y12 73.80 34.202 .389 767
Y13 73.97 32514 514 .758
Y14 73.57 35.439 237 776
Y15 73.79 35.258 190 781
Y16 73.61 32.543 539 756
Y17 73.41 33.275 596 757
Y18 73.46 31.948 673 .748
Y19 73.59 33.113 .495 760
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Lampiran 4 Perhitungan SPSS Chi Square

Perhitungan SPSS Chi Square

1. Jenis Kelamin dan Valensi Pendapat

Crosstab
Count
Kategori Valance of Opinion
Rendah Tinggi Sangat Tingai Total
Jenis Kelamin  Laki-laki 2 28 12 42
Perempuan 0 44 14 58
Total 2 72 26 100
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.232° 2 199
Likelihood Ratio 3.94 2 139
Linear-by-Linear .001 1 973
Association
N of Valid Cases 100

a. 2 cells (33.3%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .84.

2. Jenis Kelamin dan Keputusan Menginap

Crosstab
Count
Kategori Keputusan Menginap
Tingai Sangat Tinggi Total
Jenis Kelamin  Laki-laki 17 25 42
Perempuan 14 44 58
Total 3 69 100
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3.040° 1 .081
Continuity Correction® 2.324 1 127
Likelihood Ratio 3.020 1 .082
Fisher's Exact Test 124 .064
Linear-hy-Linear 3.010 1 .083
Association
N of Valid Cases 100

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 13.02.

h. Computed only for a 2x2 tahle

3. Usia dan Valensi Pendapat

Crosstab
Count
Kategori Valance of Opinion
Rendah Tingai Sangat Tinggi Total
Usia  15-20tahun 0 1 1 2
21-25 tahun 1 19 7 27
25-30 tahun 1 30 13 44
= 30 tahun 0 22 5 27
Total 2 72 26 100
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.796° 6 834
Likelihood Ratio 3.261 6 775
Linear-hy-Linear .300 1 584
Association
N of Valid Cases 100

a. 6 cells (50.0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .04.
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4. Usia dan Keputusan Menginap

Crosstab
Count
Kategori Keputusan Menginap
Tingai Sangat Tingai Total
Usia  15-20tahun 1 1 2
21-25 tahun 8 19 27
25-30 tahun 11 33 44
= 30 tahun 11 16 27
Total 31 69 100
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.2997 3 513
Likelihood Ratio 2.248 3 523
Linear-by-Linear 376 1 540
Association
N of Valid Cases 100

a. 2 cells (25.0%) have expected countless than 5. The

minimum expected countis .62.

Pendidikan dan Valensi Pendapat

Count

Crosstab

Kategori Valance of Opinion

Rendah Tingai Sangat Tingai Total
Tingkat Pendidikan  SMA 0 4 4 8
Diploma 1 19 1 21
Sarjana 1 49 21 71
Total 2 72 26 100
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8.471° 076
Likelihood Ratio 9.897 .042
Linear-hy-Linear .088 767
Association
N of Valid Cases 100

a. 4 cells (44.4%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .16.

6. Pendidikan dan Keputusan Menginap

Count

Crosstab

Kategori Keputusan Menginap

Tingqi Sangat Tinggi Total
Tingkat Pendidikan ~ SMA 2 6 8
Diploma 10 11 21
Sarjana 19 52 71
Total 31 69 100
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.443° 2 179
Likelihood Ratio 3.276 2 194
Linear-hy-Linear 754 1 .385
Association
N of Valid Cases 100

a. 1 cells (16.7%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 2.48.
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7. Penghasilan dan Valensi Pendapat

Crosstab
Count
Kategori Valance of Opinion
Rendah Tingai Sangat Tingagi Total
Pendapatan Rp 1.500.000 - Rp 0 11 3 14
2.500.000
Rp 2.500.000 - Rp 1 26 6 33
3.500.000
> Rp 3.500.000 1 35 17 53
Total 2 72 26 100
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2.656% 4 617
Likelihood Ratio 2.958 4 565
Linear-hy-Linear 1.139 1 .286
Association
N of Valid Cases 100

a. 4 cells (44.4%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis .28.

8. Penghasilan dan Keputusan Menginap

Crosstab
Count
Kategori Keputusan Menginap
Tingai Sangat Tingagi Total

Pendapatan Rp 1.500.000 - Rp 9 5 14

2.500.000

Rp 2.500.000 - Rp 15 18 33

3.500.000

>Rp 3.500.000 7 46 53
Total 3 69 100
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Chi-Square Tests

df

Asymptotic
Significance
(2-sided)

Value
Pearson Chi-Square 18.319°
Likelihood Ratio 18.723
Linear-by-Linear 17.742
Association
100

a. 1 cells (16.7%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 4.34.
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Lampiran 5 Perhitungan SPSS Uji Agresi Linear Sederhana

Perhitungan Spss Uji Agresi Linear Sederhana

Variables Entered/Removed?®

Variahles Variahles
Model Entered Removed Method
1 Valence of . Enter
Opinion®

a. Dependent Variahle: Keputusan Menginap
h. All requested variables entered.

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 324.366 1 324.366 9.383 .003°
Residual 3387.634 98 34.568
Total 3712.000 99

a. Dependent Variable: Keputusan Menginap
h. Predictors: (Constant), Valence of Opinion

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 63.248 4787 13.213 .000
Valence of Opinion 546 178 .296 3.063 .003

a. Dependent Variahle: Keputusan Menginap

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 2967 .087 .078 587943

a. Predictors: (Constant), Valence of Opinion
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