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Lampiran 1

KUESIONER PENELITIAN
PENENTUAN BOBOT DAN RANTING FAKTOR INTERNAL DAN
EKSTERNAL
A. lIdentitas Responden
Nama
Jenis Kelamin
Umur
Tingkat Pendidikan
( ) Tidak Sekolah
() Sekolah Dasar (SD)
() Sekolah Menengah Pertama (SMP)
() Sekolah Menengah Atas (SMA)
( ) Sarjana (S1)

Jabatan

B. Petunjuk Pengisian

» Pemberian nilai dan ranting dari masing-masing faktor strategis dilakukan
dengan memberikan tanda centang (V) pada tingkat kepentingan yang paling
sesuai menurut reponden.

» Responden diminta untuk menilai kinerja usaha saat ini dengan acuan sebagai

berikut:

SS : Sangat Setuju TS . Tidak Setuju
S . Setuju STS :Sangat Tidak Setuju
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C. PENENTUAN BOBOT FAKTOR INTERNAL DAN EKSTERNAL

1. Penentuan Bobot Faktor Internal

Penilaian
NO Daftar Pernyataan
SS | S | TS| SST
4 3 2 1
A | Kekuatan
1 Pelayanan yang sangat baik
2 Tenaga kerja yang ramah
3 Lokasi yang sangat strategis
4 Kualitas kain sangat baik
5 Jalinan kerja sama yang baik
B | Kelemahan
1 Keterbatasan jumlah karyawan
2 Sistem periklanan yang kurang efektif
3 Tingkat harga kain tenun relatif mahal
4 Promosi dari kelompok Neon ida
kurang efektif
2. Penentuan Bobot Faktor Eksternal
Penilaian
NO Daftar Pernyataan
SS | S | TS| STS
4 3 2 1
A | Peluang
1 Respon konsumen sangat baik
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2 Citra kelompok Neon ida dimata
konsumen yang sangat baik

3 Memiliki variasi produk yang sangat
beranekaragam
4 Dekat dengan konsumen

B | Ancaman

1 Semakin banyak pesaing

2 Gencarnya  promosi, iklan  dari
perusahaan pesaing

3 Harga bahan baku naik

4 Pengetahuan konsumen sangat kurang

dari kualitas kain tenun ikat futus

D. PENENTUAN RANTING FAKTOR INTERNAL DAN EKSTERNAL
PETUNJUK PENGISIAN :
» Responden diminta untuk menilai kinerja usaha saat ini dengan acuan sebagai
berikut:
SS : Sangat Setuju TS : Tidak Setuju
S : sangat Setuju STS :Sangat Tidak setuju

1. Penentuan Rantingt Faktor Internal

Penilaian
NO Daftar Pernyataan
SS | S | TS| STS
4 3 2 1
A | Kekuatan
1 Pelayanan yang sangat baik
2 Tenaga kerja yang ramah
3 Lokasi yang sangat strategis
4 Kualitas kain sangat baik
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dari kualiatas kain tenun ikat futus

5 Jalinan kerja sama yang baik
Kelemahan
1 Keterbatasan jumlah karyawan
2 Sistem periklanan yang kurang efektif
3 Tingkat harga kain relative mahal
4 Promosi dari kelompok Neon ida
kurang efektif
2. Penentuan Ranting Faktor Eksternal
Penilaian
NO Daftar Pernyataan
SS | S | TS| STS
4 3 2 1
Peluang

1 Respon dari konsumen sangat baik
2 Citra kelompok Neon ida dimata

konsumen yang sangat baik
3 Memiliki variasi produk yang sangat

bernekaragam
4 Dekat dengan konsumen

Ancaman

1 Semakin banyak pesaing yang menjual

produk yang sama
2 Gencarnya  promosi, iklan  dari

perusahaan pesaing
3 Harga bahan baku naik
4 Pengetahuan konsumen masih kurang
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Tabulasi Data 2

Faktor Eksternal

)
12
13
13
13
14
15

14
14
15
13
13
14
14
14
12
14
14
14
14
14
14
14
13
13
13
13
14
14
15

Ancaman

T2

T3 | T4

Peluang

vy [otJo2] o3 o4l v [T

Faktor Internal

Kekuatan
S2|S3|S4]|Sh

Kelemhan

90 405

113

91

114 93 416 111

92 38 108 101

89 116

88

v {w w2 [ws|wa

S1

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30

104 101 107 105 103| 520

0.11
0.11
0.21
0.12
0.11

905

0.29
0.30
0.28
0.29
0.29



lampiran

>

(IFAS) KEKUATAN

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

%

Cases

Valid

Excluded?®

Total

30

30

100.0

100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Alpha | Standardized ltems N of Items
.756 1.000 5
» KELEMAHAN

Scale: ALL VARIABLES
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Case Processing Summary

%

Cases

Valid

Excluded?

Total

30

30

100.0

100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Alpha | Standardized ltems N of Items
.995 1.000 4
+ EFAS PELUANG

Scale: ALL VARIABLES
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Case Processing Summary

%

Cases

Valid

Excluded?

Total

30

30

100.0

100.0

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

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Alpha | Standardized ltems N of Items
.898 1.000 4
+ ANCAMAN
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %

Cases Valid 30 100.0

Excluded® 0 .0

Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
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Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Cronbach's Alpha | Standardized ltems N of Items
.696 1.000
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+

IFAS KEKUATAN DAN KELEMAHAN

Correlations

S1 S2 S3 S4 S5 TOTAL
S1 Pearson N
) 1 -.157 .279 .000 .261 .566
Correlation
Sig. (2-tailed) 407 .136 1.000 .164 .001
N 30 30 30 30 30 30
S2 Pearson
-.157 1 -.172 .208 .033 .359
Correlation
Sig. (2-tailed) 407 .363 271 .864 .051
N 30 30 30 30 30 30
S3 Pearson n
.279 -.172 1 -.067 .357 .570
Correlation
Sig. (2-tailed) .136 .363 724 .052 .001
N 30 30 30 30 30 30
S4 Pearson .
. .000 .208 -.067 1 -.202 .382
Correlation
Sig. (2-tailed) 1.000 271 724 .285 .037
N 30 30 30 30 30 30
S5 Pearson n
) .261 .033 .357 -.202 1 .588
Correlation
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Sig. (2-tailed) .164 .864 .052 .285 .001
N 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson . Y . .
) .566 .359 570 .382 .588 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .051 .001 .037 .001
N 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

W1 w2 W3 w4 TOTAL
W1 Pearson Correlation 1 536" -.105 .071 .630™
Sig. (2-tailed) .002 581 .708 .000
N 30 30 30 30 30
W2 Pearson Correlation 536" 1 -.027 .296 874"
Sig. (2-tailed) .002 .887 113 .000
N 30 30 30 30 30
W3 Pearson Correlation -.105 -.027 1 -.288 .394
Sig. (2-tailed) 581 887 122 115
N 30 30 30 30 30
W4 Pearson Correlation .071 .296 -.288 1 401"
Sig. (2-tailed) .708 113 122 .028
N 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson Correlation .630™ 874" .294 4017 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 115 028
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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+ EFAS PELUAN DAN ANCAMAN
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Correlations

o1 02 03 04 TOTAL
o1 Pearson N
) 1 -.226 272 .034 .569
Correlation
Sig. (2-tailed) .230 .146 .857 .001
N 30 30 30 30 30
02 Pearson N
) -.226 1 .035 157 .506
Correlation
Sig. (2-tailed) .230 .856 407 .004
N 30 30 30 30 30
03 Pearson .
. 272 .035 1 -.295 490
Correlation
Sig. (2-tailed) .146 .856 114 .006
N 30 30 30 30 30
04 Pearson \
) .034 157 -.295 1 419
Correlation
Sig. (2-tailed) .857 .407 114 .021
N 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson " . . .
. .569 .506 490 419 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .004 .006 .021
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Correlations

o1 02 03 04 TOTAL
o1 Pearson N
) 1 -.226 272 .034 .569
Correlation
Sig. (2-tailed) .230 .146 .857 .001
N 30 30 30 30 30
02 Pearson N
) -.226 1 .035 157 .506
Correlation
Sig. (2-tailed) .230 .856 407 .004
N 30 30 30 30 30
03 Pearson .
. 272 .035 1 -.295 490
Correlation
Sig. (2-tailed) .146 .856 114 .006
N 30 30 30 30 30
04 Pearson \
) .034 157 -.295 1 419
Correlation
Sig. (2-tailed) .857 .407 114 .021
N 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson " . . .
. .569 .506 490 419 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .004 .006 .021
N 30 30 30 30 30

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

T1 T2 T3 T4 TOTAL
T1 Pearson Correlation 1 -.304 572" .126 .618"]
Sig. (2-tailed) 103 .001 507 .000
N 30 30 30 30 30
T2 Pearson Correlation 504 1 492 142 .583"
Sig. (2-tailed) 103 117 454 .333
N 30 30 30 30 30
T3 Pearson Correlation 572" -.292 1 .233 .692"
Sig. (2-tailed) .001 117 215 .000
N 30 30 30 30 30
T4 Pearson Correlation 126 142 .233 1 723"
Sig. (2-tailed) 507 454 215 .000
N 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson Correlation .618™ .183 .692” 723" 1
Sig. (2-tailed) .000 333 .000 .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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