
   
 

 

BAB V 1 

KESIMPULAN DAN SARAN 2 

 3 

 4 

A. Kesimpulan 5 

1. Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan uji t didapatkan 6 

bahwa promosi online berpengaruh positif secara signifikan terhadap 7 

Minat kunjungankonsumen dihotel Sahid. 8 

2. Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan uji t didapatkan 9 

bahwa citra hotel berpengaruh positif secara signifikan terhadap Minat 10 

kunjungan konsumen dihotel Sahid. 11 

3. Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan uji t didapatkan 12 

bahwa variabel yang paling dominan yang mempengaruhi minat 13 

kunjungan adalah promosi online, hal ini disebabkan bahwa nilai sig 14 

promosi online yaitu sebesar 0,000 lebih kecil dibandingkan nilai sig 15 

citra hotel yaitu sebesar 0,001. 16 

4. Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan uji F didapatkan 17 

bahwa semua variabel independen yaitu promosi online, dan citra hotel 18 

berpengaruh terhadap variabel minat kunjungan dengan di dapatkan nilai 19 

sig F sebesar 0,000 < 0,050, hal ini menandakan bahwa terdapat 20 

hubungan secara bersama-sama antara promosi online, dan citra hotel 21 

terhadap Minat kunjungan konsumen dihotel Sahid. 22 

 23 
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B. Saran 1 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan, 2 

maka saran yang dapat disampaikan adalah sebagai berikut : 3 

1. Hotel Sahid diharapkan tetap dapat meningkatkan serta menciptakan  4 

ide-ide atau strategi baru dalam mempromosikan produk/jasa kepada 5 

konsumen bukan hanya menggunakan media sosial instagram aja tetapi 6 

bisa menggunakan facebook, twitter, path, dan lain sebagainya 7 

2. Hotel Sahid diharapkan tetap mempromosikan produk/jasanya semenarik 8 

mungkin dengan diadakannya promosi-promosi agar konsumen dapat 9 

berkunjung secara terus menerus karena akan memperoleh manfaat yang 10 

bersifat jangka panjang  11 

3. Hotel Sahid diharapkan dapat memberikan info yang selalu up to date  12 

dengan menggunakan media sosial instagram dalam mempromosikan 13 

produk/jasa untuk menarik lebih banyak konsumen pengguna gadged 14 

4. Hotel Sahid diharapkan dapat selalu stand out dalam mengelola media 15 

sosial instagram, dengan terlihat berbeda akan lebih mudah menarik 16 

konsumen untuk melirik produk/jasa yang di tawarkan dengan 17 

menambahkan fitur/tools yang dapat meningkatkan kualitas gambar 18 

seperti editing foto,filter baru yang membuat postingan lebih menarik, 19 

dan terlihat eye catching serta meningkatkan views 20 

 21 

  22 
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5. Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan 1 

menggunakan metode lain dalam meneliti promosi online, dan citra hotel 2 

terhadap minat kunjungan, misalnya melalui wawancara mendalam 3 

terhadap responden, sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih 4 

bervariasi dari pada angket yang jawabannya telah tersedia. 5 

 6 
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PENGANTAR SKALA 1 

 2 

Dengan hormat, 3 

Saya Suci Rahayu, mahasiswa Jurusan Pengelolaan Perhotelan Sekolah 4 

Tinggi Pariwisata Ampta Yogyakarta saat ini sedang melakukan penelitian dengan 5 

judul “Pengaruh Promosi Online Dengan Media Sosial Instagram Dan Citra Hotel 6 

Terhadap Minat Kunjungan Tamu Di Hotel  Sahid Yogyakarta”. 7 

Sehubungan dengan hal tersebut di atas, dengan segala kerendahan hati, 8 

saya mengharapkan kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk menjadi responden 9 

dan meluangkan waktu untuk mengisi skala ini Setuju dengan pendapat pribadi 10 

masing-masing. Kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i merupakan bantuan yang sangat 11 

berarti bagi saya dalam proses penyusunan skripsi ini. 12 

Saya menjamin kerahasiaan jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/i berikan 13 

dan hasilnya akan dapat dipergunakan untuk kepentingan penelitian. Hasil 14 

penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan bagi perusahaan. 15 

Atas kesediaan dan bantuannya saya ucapkan terima kasih. 16 

 17 

 Yogyakarta, 19 juni 2018 

 

 

Peneliti 

 18 



 
 

 

A. PROFIL RESPONDEN 1 

Istilah identitas di bawah ini : 2 
  3 
 4 
 Jenis kelamin :   5 
 Usia :  6 
 Pendidikan Terakhir : 7 
 Pekerjaan :  8 
  9 
  10 
B. Promosi Online 11 

PETUNJUK PENGISIAN 12 

Berikanlah penilaian Anda dengan memberikan tanda silang (√) pada angka 13 
dalam kolom yang tersedia. Jawaban yang Anda berikan menggambarkan 14 
promosi online. Alternatif pilihan jawaban adalah sebagai berikut: 15 
STS = Sangat Tidak Setuju 16 
TS  = Tidak Setuju 17 
S  = Setuju 18 
SS  = Sangat Setuju 19 
 20 
No Pernyataan STS TS S SS 

Foto produk     

1 Foto Produk yang ditampilkan pihak hotel 

menarik perhatian saya untuk berkunjung 

    

2 Foto Produk yang ditawarkan pihak hotel selalu 

up to date 

    

3 Foto yang ditampilkan sudah sesuai dengan 

kenyataan produk yang ada 

    

4 Hotel selalu memberikan deskripsi/penjelasan 

dari produk yang ditawarkan 

    

Kesaksian baik dari pelanggan atau klien 

5 Kesaksian pelanggan yang di tampilkan hotel 

sudah sesuai dengan fasilitas dan pelayanan 

yang diberikan 

    

6 Hotel dalam memberikan promosi terhadap 

konsumen selalu menampilkan kesaksian 

pelanggan 

    

7 Setiap tamu yang pernah mengujungi hotel 

selalu di mintai kesaksian tentang hotel tersebut 

    

8 Keluarga sangat berpengaruh besar terhadap 

pembentukan gambaran diri saya 

    

Acara 



 
 

 

9 Saya selalu mengadakan acara dihotel ini 
karena pelayanan prima dan fasilitas ruangan 
yang sangat memadai 

    

10 Deskripsi tentang ruangan sudah sesuai 
dengan promosi yang ditampilkan hotel 

    

11 Ruangan pertemuan di hotel sahid sangat co-
cok untuk di adakannya acara-acara resmi 
lainnya 

    

12 Hotel selalu menampilkan foto-foto acara dalam 

promosi yang dilakukan 
    

Foto-foto Pelatihan 

13 Hotel selalu menampilkan foto-foto pelatihan dalam 

promosi yang dilakukan 
    

14 Ruangan tempat pelatihan di Hotel Sahid sangat 

beragam (bervariasi ukuran) 
    

15 Hotel Sahid selalu di pakai untuk pelatihan yang 

berskala besar 
    

16 Hotel Sahid selalu menampilkan Foto-foto pelati-

han yang sangat beragam dari pelatihan berskala 

besar dan kecil 

    

Foto tim 

17 Menampilkan foto tim hotel dalam melakukan 

promosi 
    

18 Foto tim yang ditampilkan hotel memakai baju 

resmi hotel 
    

19 Foto tim yang ditampilkan delengkapi dengan 

deskripsinya (penjelasannya) 
    

20 Foto tim yang ditampilkan selalu mengambil latar 

hotel Sahid  
    

 1 

C. Citra Hotel 2 

PETUNJUK PENGISIAN 3 

Berikanlah penilaian Anda dengan memberikan tanda silang (√) pada angka 4 
dalam kolom yang tersedia. Jawaban yang Anda berikan menggambarkan citra 5 
hotel. Alternatif pilihan jawaban adalah sebagai berikut: 6 
STS = Sangat Tidak Setuju 7 
TS  = Tidak Setuju 8 
S  = Setuju 9 
SS  = Sangat Setuju 10 
 11 
No Pernyataan STS TS S SS 

Sekumpulan kesan (impressions) 

1 Hotel selalu memberikan kesan baik kepada 

pelanggan 
    



 
 

 

2 Hotel selalu memberikan pelayanan yang terbaik     

3 Kualitas Kamar/Ruangan Hotel Sahid sangat baik     

4 Management selalu menjaga kebersihan Hotel     

Kepercayaan (beliefs) 

5 Hotel selalu menjaga kepercayaan konsumen     

6 Management hotel selalu meningkatkan ke-

percayaan dan amanah konsumen 

    

7 Kepercayaan yang selalu saya berikan kepada 

hotel selalu dijalankan dengan baik dan amanah 

    

8 Kepercayaan yang diberikan konsumen adalah 

sumber kemajuan hotel 

    

Sikap (attitudes) 

9 Sikap yang diberikan karyawan sangat baik     

10 Karyawan hotel selalu tersenyum, menyapa 

kepada tamu hotel 

    

11 Karyawan selalu memperhatikan dan merespon 

keluhan pelanggan 

    

12 Karyawan selalu membersihkan kamar tepat 

pada waktunya 

    

 1 
D. Minat Kunjungan 2 

PETUNJUK PENGISIAN 3 

Berikanlah penilaian Anda dengan memberikan tanda silang (√) pada angka 4 
dalam kolom yang tersedia. Jawaban yang Anda berikan menggambarkan 5 
minat kunjungan. Alternatif pilihan jawaban adalah sebagai berikut: 6 
STS = Sangat Tidak Setuju 7 
TS  = Tidak Setuju 8 
S  = Setuju 9 
SS  = Sangat Setuju 10 
 11 
No Pernyataan STS TS S SS 

Perhatian (Attention)     

1 Hotel selalu memperhatikan kebutuhan yang 

diinginkan konsumen 

    

2 Hotel selalu merespek keluhan pelanggan     

3 Karyawan selalu memberikan perhatian lebih 

kepada konsumen 

    

4 Promosi yang dilakukan hotel mendapatkan 

respon yang banyak dari konsumen 

    

Minat (Interest) 

5 Informasi produk yang ditampilkan menarik 

minat saya untuk berkunjung 

    

6 Saya tertarik dengan promosi yang ditampilkan     



 
 

 

Hotel Sahid 

7 Kebersihan yang ditampilkan hotel Sahid 

sangat menarik minat saya untuk berkunjung 

    

8 Fasilitas dan Kenyamanan yang ditawarkan 

hotel Sahid sangat menarik saya untuk 

berkunjung 

    

Kehendak (Desire) 

9 Saya selalu membandingkan promosi yang dil-
akukan Hotel Sahid dengan hotel lainnya 

    

10 Saya akan berkunjung kembali ke Hotel Sahid 
karena puas dengan pelayanan dan fasilitas 
yang diterima 

    

11 Saya selalu berdiskusi dan mempertimbangkan 
dengan keluarga tentang fasilitas dan pela-
yanan yang diberikan Hotel Sahid sebelum 
berkunjung 

    

12 Saya tiba-tiba berkeinginan untuk menginap di Ho-

tel Sahid 
    

Tindakan (Action) 

13 Saya selalu menentukan tempat pilihan 

menginap/acara di Hotel Sahid  
    

14 Saya akan berkunjung ke Hotel Sahid setelah 

melihat promosi menarik yang ditawarkan 
    

15 Saya selalu mereferensikan Hotel Sahid kepada 

kerabat/teman dan keluarga saya 
    

16 Hotel selalu memperbaiki kinerja sesuai dengan 

keluhan pelanggan 
    

 1 
 2 
 3 
 4 
 5 
 6 
 7 
 8 
 9 
 10 
 11 
 12 
 13 
  14 
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 2 

 3 
 4 
  5 
  6 



 
 

 

 1 
  2 



 
 

 

 1 
  2 



 
 

 

1 
  2 



 
 

 

 1 
  2 



 
 

 

UJI DISTRIBUSI FREKUENSI 1 
 2 
 Statistics 3 
 4 

  
Pro-

mosi_Online Citra_Hotel 
Min-

at_Kunjungan 

N Valid 96 96 96 

Missing 0 0 0 

 5 
 Promosi_Online 6 
 7 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid baik 43 44,8 44,8 44,8 

sedang 53 55,2 55,2 100,0 

Total 96 100,0 100,0   

 8 
 Citra_Hotel 9 
 10 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid baik 53 55,2 55,2 55,2 

sedang 43 44,8 44,8 100,0 

Total 96 100,0 100,0   

 11 
 Minat_Kunjungan 12 
 13 

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid baik 34 35,4 35,4 35,4 

sedang 62 64,6 64,6 100,0 

Total 96 100,0 100,0   

 14 
 15 
 16 

UJI DESKRIPTIF 17 
 18 
 Descriptive Statistics 19 
 20 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Promosi_Online 96 56 74 60,31 2,038 

Citra_Hotel 96 36 40 36,88 1,029 

Minat_Kunjungan 96 42 56 48,68 1,559 

Valid N (listwise) 96         

 21 
 22 

 23 
 24 
 25 



 
 

 

UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 1 
 2 

Uji Validitas Promosi Online 3 
 4 
Correlations 5 
 6 

  Total Item_1 

Total Pearson Correlation 1 ,694(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_1 Pearson Correlation ,694(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 7 
 8 
Correlations 9 
 10 

  Total Item_2 

Total Pearson Correlation 1 ,701(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_2 Pearson Correlation ,701(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 11 
 12 
Correlations 13 
 14 

  Total Item_3 

Total Pearson Correlation 1 ,736(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_3 Pearson Correlation ,736(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 15 
 16 
Correlations 17 
 18 

  Total Item_4 

Total Pearson Correlation 1 ,501(**) 

Sig. (2-tailed)  ,005 

N 30 30 

Item_4 Pearson Correlation ,501(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,005  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 19 
 20 
 21 



 
 

 

 1 
Correlations 2 
 3 

  Total Item_5 

Total Pearson Correlation 1 ,705(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_5 Pearson Correlation ,705(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 4 
 5 
Correlations 6 
 7 

  Total Item_6 

Total Pearson Correlation 1 ,728(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_6 Pearson Correlation ,728(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 8 
 9 
Correlations 10 
 11 

  Total Item_7 

Total Pearson Correlation 1 ,698(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_7 Pearson Correlation ,698(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 12 
 13 
Correlations 14 
 15 

  Total Item_8 

Total Pearson Correlation 1 ,703(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_8 Pearson Correlation ,703(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 
 23 



 
 

 

 1 
Correlations 2 
 3 

  Total Item_9 

Total Pearson Correlation 1 ,741(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_9 Pearson Correlation ,741(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 4 
 5 
Correlations 6 
 7 

  Total Item_10 

Total Pearson Correlation 1 ,842(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_10 Pearson Correlation ,842(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 8 
 9 
Correlations 10 
 11 

  Total Item_11 

Total Pearson Correlation 1 ,517(**) 

Sig. (2-tailed)  ,003 

N 30 30 

Item_11 Pearson Correlation ,517(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,003  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 12 
 13 
Correlations 14 
 15 

  Total Item_12 

Total Pearson Correlation 1 ,852(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_12 Pearson Correlation ,852(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 
 23 



 
 

 

 1 
Correlations 2 
 3 

  Total Item_13 

Total Pearson Correlation 1 ,614(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_13 Pearson Correlation ,614(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 4 
 5 
Correlations 6 
 7 

  Total Item_14 

Total Pearson Correlation 1 ,802(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_14 Pearson Correlation ,802(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 8 
 9 
Correlations 10 
 11 

  Total Item_15 

Total Pearson Correlation 1 ,733(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_15 Pearson Correlation ,733(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 12 
 13 
Correlations 14 
 15 

  Total Item_16 

Total Pearson Correlation 1 ,387(*) 

Sig. (2-tailed)  ,035 

N 30 30 

Item_16 Pearson Correlation ,387(*) 1 

Sig. (2-tailed) ,035  

N 30 30 

*  Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 
 23 



 
 

 

 1 
Correlations 2 
 3 

  Total Item_17 

Total Pearson Correlation 1 ,593(**) 

Sig. (2-tailed)  ,001 

N 30 30 

Item_17 Pearson Correlation ,593(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,001  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 4 
 5 
Correlations 6 
 7 

  Total Item_18 

Total Pearson Correlation 1 ,480(**) 

Sig. (2-tailed)  ,007 

N 30 30 

Item_18 Pearson Correlation ,480(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,007  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 8 
 9 
Correlations 10 
 11 

  Total Item_19 

Total Pearson Correlation 1 ,852(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_19 Pearson Correlation ,852(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 12 
 13 
Correlations 14 
 15 

  Total Item_20 

Total Pearson Correlation 1 ,632(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_20 Pearson Correlation ,632(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 



 
 

 

 1 
Uji Reliabilitas Promosi Online 2 
 3 
Case Processing Summary 4 
 5 

 N % 

Cases Valid 30 100,0 

Exclud-
ed(a) 

0 ,0 

Total 30 100,0 

a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 6 
 7 
Reliability Statistics 8 
 9 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,759 21 

 10 
Item-Total Statistics 11 
 12 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Vari-
ance if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

Item_1 122,93 407,237 ,671 ,745 

Item_2 122,90 406,438 ,679 ,745 

Item_3 122,83 407,661 ,718 ,745 

Item_4 122,93 423,995 ,487 ,756 

Item_5 122,97 412,447 ,688 ,748 

Item_6 122,83 405,592 ,707 ,744 

Item_7 122,90 406,576 ,675 ,745 

Item_8 122,77 406,806 ,681 ,745 

Item_9 122,67 408,023 ,724 ,745 

Item_10 122,70 405,114 ,830 ,743 

Item_11 122,33 421,126 ,499 ,754 

Item_12 122,63 407,206 ,843 ,744 

Item_13 122,70 412,424 ,590 ,749 

Item_14 122,77 403,220 ,786 ,742 

Item_15 122,67 408,299 ,715 ,746 

Item_16 122,83 421,385 ,359 ,755 

Item_17 122,97 411,344 ,566 ,748 

Item_18 123,03 417,895 ,453 ,752 

Item_19 122,63 407,206 ,843 ,744 

Item_20 122,70 411,872 ,608 ,748 

Total 62,97 107,895 1,000 ,937 

 13 
 14 
 15 
 16 
 17 
 18 



 
 

 

 1 
Uji Validitas Citra Hotel 2 
 3 
 4 
Correlations 5 
 6 

  Item_1 Total 

Item_1 Pearson Correlation 1 ,659(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 31 30 

Total Pearson Correlation ,659(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 7 
 8 
Correlations 9 
 10 

  Total Item_2 

Total Pearson Correlation 1 ,899(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_2 Pearson Correlation ,899(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 11 
 12 
Correlations 13 
 14 

  Total Item_3 

Total Pearson Correlation 1 ,702(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_3 Pearson Correlation ,702(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 15 
 16 
Correlations 17 
 18 

  Total Item_4 

Total Pearson Correlation 1 ,790(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_4 Pearson Correlation ,790(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 19 
 20 
 21 
 22 



 
 

 

 1 
Correlations 2 
 3 

  Total Item_5 

Total Pearson Correlation 1 ,692(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_5 Pearson Correlation ,692(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 4 
 5 
Correlations 6 
 7 

  Total Item_6 

Total Pearson Correlation 1 ,936(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_6 Pearson Correlation ,936(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 8 
 9 
Correlations 10 
 11 

  Total Item_7 

Total Pearson Correlation 1 ,910(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_7 Pearson Correlation ,910(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 12 
 13 
Correlations 14 
 15 

  Total Item_8 

Total Pearson Correlation 1 ,797(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_8 Pearson Correlation ,797(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 
 23 



 
 

 

 1 
Correlations 2 
 3 

  Total Item_9 

Total Pearson Correlation 1 ,893(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_9 Pearson Correlation ,893(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 4 
 5 
Correlations 6 
 7 

  Total Item_10 

Total Pearson Correlation 1 ,700(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_10 Pearson Correlation ,700(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 31 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 8 
 9 
Correlations 10 
 11 

  Total Item_11 

Total Pearson Correlation 1 ,919(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_11 Pearson Correlation ,919(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 12 
 13 
Correlations 14 
 15 

  Total Item_12 

Total Pearson Correlation 1 ,933(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_12 Pearson Correlation ,933(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 
 23 



 
 

 

Uji Reliabilitas Citra Hotel 1 
 2 
Case Processing Summary 3 
 4 

 N % 

Cases Valid 30 100,0 

Exclud-
ed(a) 

0 ,0 

Total 30 100,0 

a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 5 
 6 
Reliability Statistics 7 
 8 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,779 13 

 9 
 10 
Item-Total Statistics 11 
 12 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Vari-
ance if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

Item_1 71,50 242,259 ,634 ,770 

Item_2 71,63 232,033 ,888 ,757 

Item_3 71,40 241,283 ,680 ,768 

Item_4 71,27 236,133 ,770 ,762 

Item_5 71,63 241,413 ,669 ,769 

Item_6 71,50 230,052 ,929 ,754 

Item_7 71,57 230,668 ,899 ,755 

Item_8 71,43 234,254 ,775 ,760 

Item_9 71,53 232,809 ,882 ,758 

Item_10 71,43 240,599 ,677 ,768 

Item_11 71,57 230,392 ,910 ,755 

Item_12 71,43 229,357 ,925 ,753 

Total 37,30 63,941 1,000 ,957 

 13 
 14 
 15 
 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 
 23 
 24 
 25 
 26 
 27 
 28 
 29 



 
 

 

Uji Validitas Minat Kunjungan 1 
 2 
Correlations 3 
 4 

  Total Item_1 

Total Pearson Correlation 1 ,955(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_1 Pearson Correlation ,955(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 5 
 6 
Correlations 7 
 8 

  Total Item_2 

Total Pearson Correlation 1 ,510(**) 

Sig. (2-tailed)  ,004 

N 30 30 

Item_2 Pearson Correlation ,510(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,004  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 9 
 10 
Correlations 11 
 12 

  Total Item_3 

Total Pearson Correlation 1 ,815(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_3 Pearson Correlation ,815(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 13 
 14 
Correlations 15 
 16 

  Total Item_4 

Total Pearson Correlation 1 ,868(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_4 Pearson Correlation ,868(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 



 
 

 

Correlations 1 
 2 

  Total Item_5 

Total Pearson Correlation 1 ,946(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_5 Pearson Correlation ,946(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 3 
 4 
Correlations 5 
 6 

  Total Item_6 

Total Pearson Correlation 1 ,560(**) 

Sig. (2-tailed)  ,001 

N 30 30 

Item_6 Pearson Correlation ,560(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,001  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 7 
 8 
Correlations 9 
 10 

  Total Item_7 

Total Pearson Correlation 1 ,970(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_7 Pearson Correlation ,970(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 11 
 12 
Correlations 13 
 14 

  Total Item_8 

Total Pearson Correlation 1 ,883(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_8 Pearson Correlation ,883(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 15 
 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 
 23 



 
 

 

Correlations 1 
 2 

  Total Item_9 

Total Pearson Correlation 1 ,946(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_9 Pearson Correlation ,946(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 3 
 4 
Correlations 5 
 6 

  Total Item_10 

Total Pearson Correlation 1 ,791(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_10 Pearson Correlation ,791(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 7 
 8 
Correlations 9 
 10 

  Total Item_11 

Total Pearson Correlation 1 ,642(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_11 Pearson Correlation ,642(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 11 
 12 
Correlations 13 
 14 

  Total Item_12 

Total Pearson Correlation 1 ,502(**) 

Sig. (2-tailed)  ,005 

N 30 30 

Item_12 Pearson Correlation ,502(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,005  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 15 
 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 
 22 
 23 



 
 

 

Correlations 1 
 2 

  Total Item_13 

Total Pearson Correlation 1 ,806(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_13 Pearson Correlation ,806(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 3 
 4 
Correlations 5 
 6 

  Total Item_14 

Total Pearson Correlation 1 ,890(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_14 Pearson Correlation ,890(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 7 
 8 
Correlations 9 
 10 

  Total Item_15 

Total Pearson Correlation 1 ,578(**) 

Sig. (2-tailed)  ,001 

N 30 30 

Item_15 Pearson Correlation ,578(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,001  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 11 
 12 
Correlations 13 
 14 

  Total Item_16 

Total Pearson Correlation 1 ,910(**) 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Item_16 Pearson Correlation ,910(**) 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

**  Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 15 
 16 
 17 
 18 
 19 
 20 
 21 



 
 

 

Uji Reliabilitas Minat Kunjungan 1 
 2 
Case Processing Summary 3 
 4 

 N % 

Cases Valid 30 100,0 

Exclud-
ed(a) 

0 ,0 

Total 30 100,0 

a  Listwise deletion based on all variables in the procedure. 5 
 6 
Reliability Statistics 7 
 8 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,770 17 

 9 
Item-Total Statistics 10 
 11 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Vari-
ance if Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 

Item_1 100,53 298,740 ,951 ,750 

Item_2 100,13 315,430 ,489 ,766 

Item_3 100,40 303,972 ,801 ,756 

Item_4 100,43 302,875 ,858 ,754 

Item_5 100,60 295,766 ,941 ,748 

Item_6 100,43 315,151 ,542 ,766 

Item_7 100,50 297,914 ,967 ,750 

Item_8 100,47 299,982 ,873 ,752 

Item_9 100,43 297,909 ,941 ,750 

Item_10 100,40 307,421 ,778 ,759 

Item_11 100,73 304,961 ,612 ,758 

Item_12 100,50 312,534 ,473 ,764 

Item_13 100,53 305,499 ,792 ,757 

Item_14 100,67 298,506 ,879 ,751 

Item_15 100,50 315,569 ,562 ,766 

Item_16 100,60 300,938 ,903 ,753 

Total 51,87 81,085 1,000 ,961 

 12 
 13 
 14 
 15 
 16 
 17 
 18 
 19 
 20 



 
 

 

 1 
UJI ANALISIS REGRESI BERGANDA 2 
 3 
Variables Entered/Removed(b) 4 
 5 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Citra_Hotel, 
Pro-
mosi_Onlin
e(a) 

. Enter 

a  All requested variables entered. 6 
b  Dependent Variable: Minat_Kunjungan 7 
 8 
Model Summary(b) 9 
 10 

Model R R Square 
Adjusted R 
Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 ,583(a) ,340 ,326 1,280 

a  Predictors: (Constant), Citra_Hotel, Promosi_Online 11 
b  Dependent Variable: Minat_Kunjungan 12 
 13 
ANOVA(b) 14 
 15 

Model  
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 78,524 2 39,262 23,949 ,000(a) 

Residual 152,465 93 1,639   

Total 230,990 95    

a  Predictors: (Constant), Citra_Hotel, Promosi_Online 16 
b  Dependent Variable: Minat_Kunjungan 17 
 18 

 19 
 20 
 21 
 22 
 23 
 24 
 25 
 26 
 27 

Coefficientsa

11,669 5,534 2,108 ,038

,332 ,066 ,434 5,022 ,000 ,950 1,053

,460 ,131 ,304 3,512 ,001 ,950 1,053

(Constant)

Promosi_Online

Citra_Hotel

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized

Coeff icients

Beta

Standardized

Coeff icients

t Sig. Tolerance VIF

Collinearity  Statistics

Dependent Variable: Minat_Kunjungana. 



 
 

 

 1 
 2 
Collinearity Diagnostics(a) 3 
 4 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index Variance Proportions 

  (Constant) Promosi_Online Citra_Hotel (Constant) 
Pro-
mosi_Online 

1 1 2,999 1,000 ,00 ,00 ,00 

 2 ,001 62,492 ,03 ,87 ,31 

 3 ,000 91,519 ,97 ,13 ,69 

a  Dependent Variable: Minat_Kunjungan 5 
 6 
Residuals Statistics(a) 7 
 8 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 46,84 54,66 48,68 ,909 96 

Std. Predicted Value -2,019 6,583 ,000 1,000 96 

Standard Error of Predict-
ed Value ,134 ,915 ,204 ,098 96 

Adjusted Predicted Value 47,10 53,26 48,66 ,821 96 

Residual -4,842 4,373 ,000 1,267 96 

Std. Residual -3,781 3,415 ,000 ,989 96 

Stud. Residual -3,898 3,466 ,006 1,014 96 

Deleted Residual -5,146 4,503 ,017 1,337 96 

Stud. Deleted Residual -4,239 3,694 ,007 1,046 96 

Mahal. Distance ,049 47,564 1,979 5,135 96 

Cook's Distance ,000 ,778 ,021 ,087 96 

Centered Leverage Value ,001 ,501 ,021 ,054 96 

a  Dependent Variable: Minat_Kunjungan 9 
 10 
 11 
  12 



 
 

 

 1 
Gambar 1. Ruang Fo /publik area tamu melakukan chekin 2 

 3 
 4 
 5 

 6 
 7 

Gambar 2. Publik area front office 8 
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 2 
Gambar 3. Ruang lobby /ruang tunggu tamu 3 

 4 
 5 

 6 
Gambar 4. Restoran tempat tamu makan dan bersantai 7 
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