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ABSTRAKSI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumen
terhadap pelayanan jasa pada studio musik Sketsa Wonogiri. Variabel dalam
penelitian ini terdiri dari variable bebas yaitu: fangible (bukti langsung),
reliability (kehandalan), responsiveness (cepat tanggap), emphaty (empati),
assurance (jaminan), sedangkan variabel tergantung adalah Kkarakteristik
konsumen.

Populasi penelitian ini adalah konsumen pengguna jasa studio musik
Sketsa. Sampel penelitian ditentukan dengan metode persentase yaitu sebanyak
100 orang. Data diperoleh dengan metode kuesioner dan wawancara. Validitas
butir instrumen dihitung dengan metode korelasi Pearson. Reliabilitas dihitung
dengan metode Alpha Cronbach. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian
ini adalah Semantic Differential dan Regresi Berganda. Alat analisis yang pertama
digunakan untuk membuktikan hipotesis pertama yang diajukan oleh peneliti,
yaitu adanya kesenjangan (gap) antara harapan konsumen dengan kinerja studio
musik Sketsa Wonogiri. Sedangkan alat analisis regresi berganda (multiple
regression) digunakan untuk membuktikan hipotesis sebagai jawaban sementara
atas rumusan masalah yang ada bahwa lima elemen komponen kualitas jasa yang
terdiri dari: bukti langsung (tangible), kehandalan (reliability), daya tanggap
(responsiveness),jaminan (assurance) dan empati (emphaty) mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap kepuasan konsumen studio musik Sketsa Wonogiri.

Berdasarkan analisis perbedaan semantik (semantic differential) dapat

diketahui bahwa penilaian konsumen terhadap lima dimensi kualitas jasa
memberikan penilaian yang positif, namun masih terjadi kesenjangan (gap) yang
negatif antara harapan konsumen dengan kinerja sesungguhnya dari Studio Musik
Sketsa Wonogiri. Kesenjangan yang negatif tersebut diakibatkan oleh kinerja
yang secara relatif lebih rendah jika dibandingkan dengan harapan konsumen.
Dari uji yang dilakukan secara simultan (/ Test) dan parsial (t test) dapat
diketahui bahwa lima komponen kualitas jasa yang terdiri dari Bukti Langsung,
Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan dan Empati secara bersama-sama maupun
individual mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen
Studio Musik Sketsa Wonogiri. Artinya, variasi nilai yang terjadi pada kepuasan
konsumen terhadap jasa pelayanan Studio Musik Sketsa Wonogiri sangat
dipengaruhi oleh kelima elemen atau komponen kualitas jasa tersebut.

Dari kelima komponen atau elemen kualitas jasa tersebut dapat diketahui
bahwa secara relatif elemen kualitas jasa yang mempunyai pengaruh lebih
dominan adalah elemen kualitas jasa kehandalan. Hal tersebut dapat diketahui dari
nilai elastisitas koefisien regresi yang relatif lebih besar jika dibandingkan dengan
nilai elastisitas koefisien regresi elemen kualitas jasa lainnya.
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BAB1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia usaha yang begitu pesat saat ini sangat berpengaruh
terhadap perkembangan strategi pemasaran. Dunia usaha saat ini harus menganut
konsep pemasaran berbasis pada pemuasan kebutuhan konsumen agar tetap
bertahan di tengah persaingan dunia usaha modemn yang begitu ketat. Untuk
memperoleh data yang valid, perusahaan harus selalu memantau dan mempelajari
perubahan perilaku konsumen.

Demi mendukung kelangsungan hidupnya, maka perusahaan harus
merancang strategi pemasaran dan keunggulan bersaing untuk produk mereka
agar produk yang mereka tawarkan laku terjual di pasaran dan pada akhirmya
mendatangkan laba yang tinggi. Memang untuk mencapai semua hal tersebut
harus diikuti dengan perencanaan yang matang, karena konsumen yang potensial
akan mempertimbangkan terlebih dahulu faktor-faktor seperti harga, pelayanan,
lokasi dan fasilitas yang dimiliki. Hal tersebut dikarenakan konsumen memiliki
alternatif yang banyak.

Dengan kondisi semacam ini membuat persaingan antar perusahaan
semakin ketat. Perusahaan harus memperoleh keunggulan bersaing dengan
memberikan tawaran kepuasan kepada konsumen yang lebih baik dari tawaran

kepuasan dari pesaing.




Keunggulan bersaing dapat didefinisikan sebagai keunggulan atas pesaing
yang didapatkan dengan menyampaikan nilai pelanggan lebih besar, melalui harga
yang lebih murah atau dengan menyediakan lebih banyak manfaat yang sesuat
dengan penetapan harga yang lebih tinggi. ( Kotler dan Amstrong, 1996).

Untuk mempersiapkan strategi pemasaran yang efektif, sebuah perusahaan
harus memikirkan pesaingnya di samping pelanggan mereka. Perusahaan harus
terus menerus melakukan analisis pesaing dan pelanggan mereka , karena dengan
kegiatan tersebut perusahaan akan mampu mendapatkan kepercayaan konsumen
dan tentunya perusahaan akan meraih keuntungan yang menjadi tujuan
pemasaran.

Kepercayaan konsumen didapatkan dengan memberikan kepuasan kepada
konsumen. Salah satu cara vaitu dengan mengetahui apa yang diinginkan dan
dibutuhkan oleh konsumen schingga mereka membelinya, di mana
mendapatkannya, bagaimana kebiasaannya dan dalam kondisi macam apa barang
dan jasa yang dibeli yang semuanya ini dikenal dengan perilaku konsumen.

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan individu yang
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang
dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada

persiapan dan penentuan kegiatan tersebut. ( Swastha dan Handoko, 1982 )




Definisi jasa menurut Philip Kotler adalah setiap tindakan atau unjuk kerja
yang yang ditawarkan oleh salah satu pihak ke pihak lain yang secara prinsip
intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan apapun. Produksinya
mungkin terikat atau bisa juga tidak terikat pada suatu produk fisik.
Jasa memang mempunyai karakteristik yang unik, yang membedakannya
dengan barang- barang antara lain
a. [Intangibility
Jasa tidak berujud, tidak dapat dipegang, dilihat, dicicipi, atau dirasakan
sebagaimana yang terjadi pada barang. Jasa tidak dapat disimpan dan
umumnya ditiru.

b. Insparability
Jasa tidak terpisahkan, karena jasa memungkinkan diproduksi dan
dikonsumsi secara bersamaan.

c. Heterogenity
Jasa bentuknya beragam dan tidak ada standarisasi.

d. Perishability
Jasa tidak tahan lama, artinya jasa tidak dapat disimpan, dimasukkan ke

dalam gudang, atau dijadikan persediaan.

Di jaman globalisasi sekarang ini, di mana laju pertumbuhan ekonomi
berkembang begitu pesat membuat pihak produsen terutama yang berkaitan
dalam usaha jasa berusaha untuk memberikan pelayanan yang maksimal kepada

konsumen mereka. Hal ini juga dirasakan oleh pengusaha dalam bidang pelayanan




jasa penyediaan alat-alat musik atau lebih populer dengan nama Studio Musik di
Indonesia. Melihat kemajuan industri musik di Indonesia yang begitu pesat telah
membawa dampak munculnya artis-artis baru dan kelompok-kelompok musik
baru dengan mengenatkan lagu dan musik mereka kepada masyarakat.

Hadirnya artis-artis ini membawa dampak kepada para remaja yang
memiliki bakat bermain musik untuk mengekspresikan bakatnya dengan
membentuk  kelompok musik atau lebih dikenal dengan nama band. Kehadiran
grup-grup band ini tidak lepas dari peranan studio musik tempat mereka berlatih
dan bermain musik. Melihat fenomena ini, para pengusaha studio musik semakin
banyak jumlahnya, baik di kota-kota besar maupun di kota-kota kecil di
Indonesia, dan saling bersaing dalam hal kualitas peralatan musik dan
pelayanannya kepada konsumen.

Demikian pula dengan Studio Musik Sketsa di kota Wonogiri Jawa
Tengah, Studio Musik Sketsa didirikan pada tahun 2000 atas dasar semakin
banyaknya grup-grup band baru yang muncul tatapi tidal\c didukung tersedianya
tempat untuk berlatih musik. Melihat keadaan yang demikian, maka diputuskan
untuk mendirikan studio musik sebagai tempat penyaluran bakat bermusik.
Sebagai pelayan jasa penyediaan alat musik, Studio Musik Sketsa mendapat
tuntutan untuk memberikan pelayanan yang terbaik untuk konsumen (pelanggan).

Perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa penyewaan alat musik yang
memiliki kinerja yang kurang atau bahkan tidak tanggap dengan perkembangan
perilaku konsumen tersebut maka dapat dipastikan cepat atau lambat perusahaan

yang bersangkutan akan ditinggalkan oleh konsumen. Konsumen tentunya akan




memilih perusahaaan jasa penyewaan yang lain yang mempuyai kualitas

pelayanan yang lebih baik.

Untuk itu penulis mencoba melakukan penelitian mengenai

“Analisis Kepuasan Konsumen Terhadap Pelayanan Jasa Pada Studio Musik

Sketsa Wonogiri”.

1.2. Perumusan Masalah

Adapun perumusan masalah yang akan diketengahkan adalah :

1.

Seberapa besar gap antara harapan konsumen dengan Kkinerja yang
ditunjukkan oleh Studio Musik Sketsa Wonogiri?

Dimensi kualitas apa saja yang mempengaruhi kepuasan konsumen
pada Studio Musik Sketsa Wonogiri?

Dimensi kualitas apa yang paling berpengaruh untuk Studio Musik

Sketsa Wonogiri?

1.3. Batasan Masalah

Untuk lebih menyederhanakan masalah, maka dalam penelitian ini masalah

dibatasi sebagai berikut :

1.

Obyek penelitian yang digunakan adalah konsumen yang menggunakan
jasa Studio Musik Sketsa di Wonogiri .

Karakteristik pelanggan yang ditetapkan sebanyak empat kriteria,
meliputi : jenis kelamin, umur, pekerjaan, dan penghasilan pokok per

bulan.




"
D.

a. Variabel Jenis Kelamin :
. Laki-laki
. Perempuan
b. Variabel umur:
. 15-25 tahun
. 25-35 tahun
. 35-45 tahun
c. Variabel Pekerjaan:
o Pelajar / mahasiswa
. Pegawai Negeri Sipil

. Wiraswasta

d. Variabel besarnya Penghasilan Pokok per bulan :

. Kurang dari Rp. 250.000,00

. Rp. 250.000,00 sampai dengan Rp. 500.000.00

o Lebth dari Rp. 500.000,00

Atribut  Studio Musik Sketsa Wonogiri

yang ditentukan adalah

Tangibles, Reliability, Responsiveness, Assurance, Emphaty.

a.

Variabel 7angibles meliputi :
e Fasilitas fisik

e Peralatan musik dan sound system




b. Vanabel Reliability

e Pelayanan yang tepat waktu

e Kehandalan dalam pelayanan

¢. Variabel Responsiveness

e Pelayanan yang cekatan

e Tanggapan yang baik terhadap konsumen

d. Vanabel Assurance

e Penghargaan terhadap konsumen

e Dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen

e. Variabel Emphaty

e Perhatian yang diberikan kepada konsumen

¢ Pemahaman terhadap tuntutan konsumen

1.4. Tujuan Penelitian :

Tujuan dari penelitian ini adalah :

1.

f.o.)

Untuk mengetahui besarnya gap antara harapan konsumen dengan
kinerja yang ditunjukkan oleh Studio Musik Sketsa Wonogriri.

Untuk mengetahui dimensi kualitas apa saja yang mempengaruhi
kepuasan konsumen pada Studio Musik Sketsa Wonogiri.

Untuk mengetahui dimensi kualitas yang paling mempengaruhi

kepuasan konsumen pada Studio Musik Sketsa Wonogiri.




1.5. Manfaat Penelitian

1.

Bagi pihak Studio:
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan acuan dalam menyusun

strategi pemasaran pada Studio Musik Sketsa Wonogiri.

Bagi penulis:

Diharapkan penelitian ini dapat digunakan untuk menambah wawasan
dalam mempelajari pemasaran yang berhubungan dengan perilaku
konsumen, serta untuk memenuhi syarat memperoleh gelar sarjana pada

Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia.

Bagi pihak lain:
Penelitian ini dapat digunakan sebagai data untuk perbandingan dengan

masalah yang sejenis .




BAB IT

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh saudara Sn

Winarso / 99311071 mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Indonesia

dengan judul Analisis Kepuasan Konsumen Terhadap Pelayanan Jasa RSUD

Sleman  Yogyakarta, setelah dilakukan analisis data, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1.

V8]

Berdasarkan perhitungan Indeks sikap konsumen terhadap RSUD Sieman

adalah 3,86 yang berarti bahwa konsumen memberikan penilaian yang

cukup baik terhadap RSUD Sleman.

Dimensi kualitas yang mempengaruhi kepuasan konsumen pada RSUD

Sleman Yogyakarta antara lain dimensi assurance, tangible,

responsiveness, empathy dan reliability.

Strategi pemasaran yang sesuai untuk RSUD Sleman adalah dengan

pengelompokan faktor-faktor kualitas jasa layanan RSUD Sleman ke

dalam empat kuadran dalam diagram kartesius sesuai dengan hasil

pemetaan antara penilaian rata-rata dari kinerja dan kepentingan. Adapun

strategi empat kuadran yang dimaksud adalah :

a. Prioritas utama menunjukkan faktor-faktor atau atribut kualitas
layanan jasa di RSUD Sleman yang berada dalam kuadran ini

penanganannya perlu diprioritaskan oleh perusahaan, karena
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keberadaan faktor-faktor inilah yang dinilai sangat penting oleh
konsumen sedangkan tingkat pelaksanaannya masith belum
memuaskan.

b. Pertahankan prestasi merupakan faktor—faktor kualitas layanan jasa
RSUD Sleman , berada dalam kudran imi perlu dipertahankan karena
pada umumnya tingkat pelaksanaan telah sesuai dengan tingkat
kepentingan dan harapan konsumen sehingga konsumen dapat
terpuaskan.

c. Prioritas rendah merupakan faktor-faktor kualitas layanan jasa RSUD
Sleman, faktor-faktor yang berada dalam kuadran ini dinilai kurang
penting bagi pelanggan namun pelaksanaannya biasa-biasa saja.

d. Berlebihan menunjukan faktor-faktor kualitas layanan RSUD Sleman,
yang berada dalam kuadran ini dinilai berlebihan tetapi dalam

pelaksanaan dilakukan dengan baik, sehingga memuaskan pelanggan.

2.2. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan
oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk
berkembang dan mendapatkan laba. Pemasaran berhubungan erat dengan
kebutuhan konsumen, karena dari adanya kebutuhan tersebut maka akan
menyebabkan timbulnya permintaan vang mendorong produsen untuk

mewujudkan terpenuhinya kebutuhan konsumen.



11

Beberapa ahli telah mengemukakan definisi tentang pemasaran, dimana
definisi tersebut agak berbeda namun pada dasarnya mempunyal inti yang sama.
Perbedaan itu hanya disebabkan oleh peninjauan yang berbeda.

Pemasaran adalah suatu proses sosial di mana individu-individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai individu dan kelompok
lainnya.( Kotler, 1996 : 5 ) Menurut definisi tersebut, pemasaran bertumpu pada
konsep pokok sebagai berikut: Kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan
permintaan (demands), produk (barang, jasa dan gagasan), nilai, biaya, kepuasan,

pertukaran serta pertukaran dan transaksi, pasar dan pemasaran.

2.3. Pengertian Manajemen Pemasaran

Kegiatan pemasaran adalah kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan
sebagai suatu sistem dan kegiatan ini harus dikoordinasikan dan dikelola dengan
baik. Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan
pengawasan program-program vang bertujuan menimbulkan pertukaran dengan
pasar yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan perusahaan.

( Kotler,1996 : 20 )

Menurut definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa manajemen
pemasaran meliputi penganalisaan, perencanaan dan penerapan serta pengawasan
kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan yang ingin mencapai tujuan,
menimbulkan pertukaran yang diinginkan, baik menyangkut barang dan jasa

untuk dapat memenuhi kebutuhan psikologis, sosial budaya.



Kegiatan pertukaran tersebut dapat ditimbulkan oleh penjual maupun pembeli

yang menguntungkan kedua belah pihak.

2.4. Konsep pemasaran

Perusahaan yang sudah memahami bahwa pemasaran merupakan faktor
yang penting untuk mencapai sukses usahanya, akan mengetahui adanya cara dan
falsafah baru yang terdapat di dalamnya, cara dan falsafah baru ini disebut konsep
pemasaran.

Secara definitif konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang
menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi
dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.”

( Swastha dan Handoko, 1982 :5)
Sebagai falsafah bisnis, konsep pemasaran bertujuan untuk memberikan kepuasan
terhadap keinginan dan kebutuhan konsumen atau berorientasi pada konsumen.
Tiga unsur pokok pemasaran adalah :
1. Orientasi Pada Konsumen
Perusahaan yang benar-benar ingin memperhatikan konsumen harus :
a. Menentukan kebutuhan konsumen yang ingin dicapai.
b. Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan.
c. Menentukan produk dan program pemasaran.
d. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilat dan
menafsirkan, sikap dan selera serta perilaku konsumen.

e. Menetukan dan melaksanakan strategi yang paling sesuai.



2. Penvusunan Kegiatan Pemasaran Integral
Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan setiap
bagian dalam perusahaan turut berkecimpung dalam suatu usaha yang

terkoordinir untuk memberikan kepuasan konsumen sehingga tujuan

perusahaan dapat direalisir.

3. Kepuasan Konsumen
Faktor yang akan menentukan apakah perusahaan dalam jangka panjang
akan mendapatkan laba adalah banyak sedikitnya kepuasan konsumen yang
dapat dipenuhi, ini tidak berarti bahwa perusahaan harus berusaha
memaksimalkan kepuasan konsumen. Tetapi perusahaan harus mendapatkan

laba dengan cara memberikan kepuasan kepada konsumen.

2.5. Perilaku Konsumen
2.5.1. Pengertian Perilaku Konsumen

Dalam konsep pemasaran telah dinyatakan bahwa kegiatan-kegiatan
perusahaan dimulai dengan mengenal dan merumuskan keinginan dan kebutuhan
konsumennya. Maka dalam kaitannya dengan pengembangan manajemen
pemasaran yang berorientasi pada konsumen, ada satu hal yang harus dikuasai
oleh seorang manajer perusahaan, yaitu pengetahuan yang mendalam mengenai
perilaku konsumen.
Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan individu yang

secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang
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dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada
persiapan dan penentuan kegiatan tersebut. ( Swastha dan Handoko, 1982:9)
Jelas terlihat bahwa definisi tersebut mengemukakan dua elemen penting
yaitu proses keputusan membeli dan kegiatan fisik, yang semua ini
mengakibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan menggunakan barang-
barang dan jasa-jasa ekonomis. Jadi dapat dikatakan bahwa perilaku konsumen
tidak hanya menyangkut kegiatan-kegiatan yang tampak jelas, atau mudah diamati
saja, tetapi juga proses yang tidak dapat atau sulit diamati, yang selalu menyertai
pembelian. Mempelajari perilaku konsumen, tiadak hanya mempelajari apa (what)
yang dibeli atau yang dikonsumsi, tetapi juga di mana (where), bagaimana
kebiasaannya (how ofien) dan dalam kondisi macam apa (under what condition)

barang-barang dan jasa-jasa dibeli.

2.5.2. Kerangka Analisis Perilaku Konsumen

Analisis perilaku konsumen mempunyai peranan penting dalam hal
pengambilan keputusan, karena perusahaan dalam memasarkan barang dan jasa
selalu dihadapkan pada “mengapa konsumen membeli barang atau jasa tertentu?”
jawabannya tidak dapat diterangkan secara langsung dari hasil pengamatan saja,

tetapi dibutuhkan analisis perilaku konsumen yang lebth mendalam.
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2.6. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh lingkungan di mana
konsumen yang bersangkutan berada sehingga konsumen yang berasal dan
lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, kebutuhan, pendapat sikap
dan selera yang berbeda-beda. Secara garis besar faktor lingkungan dibedakan

menjadi dua, yaitu faktor eksternal dan faktor mternal.

2.6.1. Faktor-faktor Eksternal yang mempengaruhi Perilaku Konsumen
Faktor eksternal yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu

kebudayaan, kelas sosial, kelompok referensi dan keluarga.

1. Pengaruh Kebudayaan.

Kebudayaan sangat luas sifatmya dan menyangkut segala aspek
kehidupan manusia. Kebudayaan menyangkut semua yang dapat atau dipelajari
oleh manusia sebagai anggota masyarakat, seperti pengetahuan, kepercayaan,
kesenian, moral, hukum, adat istiadat dan dan kemampuan lain serta kebiasaan-
kebiasaannya. Definisi kebudayaan menurut William J. Stanton adalah
kebudayaan merupakan simbol dan fakta yang komplek yang diciptakan oleh
manusia, diturunkan dari generasi ke generasi sebagai penentu dan pengatur
perilaku manusia dalam masyarakat yang ada. ( Swastha dan Handoko, 1982 :5)

Simbol tersebut dapat bersifat tidak kentara seperti sikap, pendapat,
kepercayaan, nilai bahasa, agama atau dapat pula bersifat kentara seperti alat-alat,

perumahan, produk, karya sen dan sebagainya. Dengan demikian perilaku
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manusia sangat ditentukan oleh kebudayaan yang melingkupi dan pengaruhnya
selalu berubah setiap dengan waktu sesuai dengan kemajuan atau perkembangan

jaman dari masyarakat tersebut.

2. Pengaruh Kelas Sosial

Aspek sosial budaya yang lainnya yang ikut menentukan persepsi dan
perilaku konsumen adalah aspek kelas sosial. Perilaku konsumen sangat
dipengaruhi oleh kelas sosial di mana konsumen sedang berada di dalamnya atau
kelas sosial yang didambakan oleh konsumen, jadi bukan oleh segi pendapatannya
saja. Kelas sosial didefinisikan sebagai suatu kelompok yang yang terdiri dari
beberapa yang mempunyai kedudukan seimbang dalam masyarakat. Kelas sosial
berbeda dengan status sosial , misalnya walaupun seseorang berada pada kelas
sosial yang sama, memungkinkan status sosialnya yang berbeda, atau yang satu
lebih tinggi status sosialnya dari yang lain.

Dasar yang dipakai untuk penggolongan ini adalah tingkat pendapatan
masyarkat. Masyarakat kita pada umumnya dapat digolongkan ke dalam tiga
golongan. Ketiga golongan tersebut diuraikan atas perkerjaannya yaitu :

1. Golongan Atas
Yang termasuk golongan ini adalah pengusaha-pengusaha, pejabat-pej abat
tinggi.

2. Golongan menengah
Yang termasuk golongan ini adalah karyawan instansi pemerintah,

pengusaha menengah.
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3. Golongan Bawah
Yang termasuk golongan ini adalah buruh pabrik, pegawal rendah, tukang

becak dan pedagang kecil.

3. Pengaruh Kelompok Referensi

Kelompok referensi adalah kelompok sosial yang menjadi ukuran
seseorang (bukannya anggota kelompok tersebut), untuk membentuk kepribadian
dan perilakunya. Kelompok referensi ini juga sering mempengaruhi perilaku
seseorang dalam pembeliannya, dan sering dijadikan pedoman oleh kelompok
konsumen dalam bertingkah laku. Anggota-anggota kelompok referensi sering
menjadi penyebar pengaruh, dalam hal ini selera dan hobi. Oleh karena itu
konsumen selalu mengamati kelompok ini baik perilaku maupun mentalnya,
Adapun yang termasuk kelompok referensi ini antara lain serikat buruh, tim olah
raga, perkumpulan agama, kesenian dan sebagainya.

Oleh karena itu seorang manajer pemasaran perlu mengetahui siapa yang
menjadi pelopor opini dari suatu kelompok, sebab pelopor opini dapat

mempengaruhi anggota kelompok yang bersangkutan.

4. Pengaruh Keluarga

Keluarga adalah kelompok yang terdiri dari dua atau lebih yang
dihubungkan melalui darah, perkawinan atau adopsi yang tinggal bersama.
Keluarga sangat penting karena unit pemakaian dan pembelian terbanyak produk

konsumen, keluarga adalah pusat pembelian yang merefleksikan kegiatan dan
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pengaruh individu yang membentuk keluarga yang bersangkutan. Individu
membeli suatu produk untuk dipakai sendiri dan untuk dipakai oleh anggota

keluarga yang lain.

2.6.2. Faktor-Faktor Internal yang mempengaruhi Perilaku Konsumen
Faktor-faktor internal adalah faktor yang berada di dalam diri konsumen

itu sendiri, dan biasa disebut sebagai faktor psikologi. Faktor-faktor psikologis

yang menjadi faktor dasar dalam perilaku konsumen adalah motivasi,

pengamatan, belajar, kepribadian, konsep diri dan sikap.

2.7. Implikasi Perilaku Konsumen Pada Strategi Pemasaran

Pada dasamya, tujuan perusahaan menganut konsep pemasaran adalah
memberikan kepuasan kepada konsumen dan masyarakat lain dalam
pertukarannya untuk mendapatkan laba. Ini berarti konsep pemasaran
mengajarkan perumusan strategi pemasaran sebagai suatu rencana yang
diutamakan untuk mencapai suatu tujuan tersebut harus berdasarkan kebutuhan
dan keinginan konsumennya.

Strategi pemasaran terdiri dari unsur-unsur pemasaran yang terpadu
(produk, harga, promosi dan distribusi) vang selalu berkembang, sejalan gerak
perusahaan dan perubahan-perubahan pemasarannya. Jadi penyusunan strategi
pemasaran menyangkut proses interaksi antara kekuatan pemasaran di dalam

perusahaan dan keadaan di luar perusahaan.
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Keadaan diluar perusahaan yang utama adalah perilaku konsumen
karena perilaku konsumen mempunyai implikasi sangat luas terhadap perumusan
strategi pemasaran. Hal ini disebabkan bahwa strategi pemasaran menyangkut dua
kegiatan pemasaran yang pokok yaitu:

1. Pemilihan pasar-pasar yang akan dijadikan sasaran pemasaran (target pasar).
2. Merumuskan dan menyusun suatu kombinasi yang tepat dari bauran
pemasaran.

Segmentasi pasar harus dilakukan dengan teliti, tepat dan disesuaikan
dengan perkembangan keadaan pasar. Segmentasi pasar adalah membagi pasar
dengan segmen-segmen pasar tertentu yang dijadikan sasaran penjualan yang akan
dicapai dengan bauran pemasaran tertentu. Usaha-usaha segmentasi pasar harus
disertai dengan :

a. Tersedianya informasi tentang karakteristik konsumen yang mudah diukur,
misalnya motif pembelian, sikap konsumen dan sebagainya.

b. Tingkat efektifitas pemusatan usaha pemasaran pada segmen pasar yang
dipilih.

¢. Tingkat keuntungan dan luas dan sempitnya segmen pasar.

Pembagian pasar dalam segmen-segmen target dipengaruhi oleh tipe
produk, sifat permintaan, cara penyaluran, media yang tersedia untuk komunikast
pemasaran dan motivasi pembelian konsumen.

Perumusan dan penyusunan yang tepat dari kombinasi-kombinast bauran
pemasaran yang tepat akan sangat menentukan keberhasilan penjualan terhadap

suatu  produk di dalam suatu pasar. Bauran pemasaran merupakan variabel-
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variabel terkendali yang dapat digunakan perusahaan. Untuk mempengaruhi
tanggapan konsumen dari segmen tertentu yang dituju perusahaan terdiri dar
empat variabel yaitu: produk, harga, kesiapan promosi dan sistem distribust.
Perbedaan-perbedaan perilaku konsumen pada masing-masing segmen
pasar mengharuskan perusahaan merumuskan kombinasi keempat variabel yang
berbeda pula, baik itu untuk menyesuaikan program pemasarannya dengan

perilaku konsumen maupun dalam mempengaruhi perilaku konsumen 1tu sendiri.

2.8. Pemasaran Jasa
Industri jasa sangat beraneka ragam bentuknya, sektor pemerintahan
memberikan jasa berupa pengadilan, penyediaan lapangan kerja, penempatan

tenaga kerja, rumah sakit, sekolah-sekolah, yayasan yatim piatu dan lain-lainnya

2.8.1. Sifat dan Karakteristik Jasa

Setiap tindakan atau unjuk kerja yang ditawarkan oleh salah satu pihak ke
pihak lain yang secara prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan
kepemilikan apapun. Produksinya mungkin terikat atau bisa juga tidak terikat

pada suatu produk fisik. ( Kotler, 1996 )
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Jasa memiliki sifat yang membuatnya berbeda-beda. Sifat-sifat tersebut
harus dipertimbangkan oleh pemasar di saat merancang suatu program pemasaran.
Sifat-sifat jasa tersebut adalah:

a. Intangibility
Jasa tidak berujud, tidak dapat dipegang, dilihat, dicicipi, atau dirasakan
sebagaimana yang terjadi pada barang. Jasa tidak dapat disimpan dan
umumnya ditiru.

b. Insparability
Jasa tidak terpisahkan karena jasa memungkinkan diproduksi dan dikonsumsi
secara bersamaan.

c. Heterogenity
Jasa bentuknya beragam dan tidak ada standarisasi.

d. Perishability
Jasa tidak tahan lama, artinya jasa tidak dapat disimpan, dimasukkan ke

dalam gudang, atau dijadikan persediaan.

2.8.2. Klasifikasi Jasa
Jasa dapat diklasifikasikan dalam beberapa cara yaitu :
1. Berdasarkan Orang atau Peralatan
a. Klasifikasi jasa berdasarkan orang dapat dibedakan antara lain jasa
profesional (akuntan, konsultan manajemen) jasa tenaga terampil,

jasa tenaga tidak ahli.
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b. Klasifikasi jasa berdasarkan peralatan dibedakan atas jasa yang
melibatkan peralatan otomatis, peralatan yang dijalankan oleh tenaga
terampil.

2 Berdasarkan kehadiran klien, kalau klien harus hadir pemberi jasa harus
memperhatikan pula kebutuhan klien yang bersangkutan.
3. Berdasarkan motif pembelian pelanggan, apakah jasa tersebut memenuli
kebutuhan pribadi (jasa pribadi) atau kebutuhan bisnis (jasa bisnis).
4. Berdasarkan motif pemberi jasa (laba atau nirlaba) dan bentuk pemberi
jasa (swasta atau pemerintah).
Penilaian kualitas jasa sebelum atau sesudah melakukan pembelian lebih
sulit dibandingkan dengan melakukan penilaian terhadap kualitas suatu barang.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen menilai jasa melalui lima

komponen sebagai berikut :

[. Kehandalan (reliability)

Kemampuan untuk menyelenggarakan jasa dengan dapat diandalkan,
akurat, dan konsisten. Keterhandalan memberikan pelayanan yang tepat
pada saat pertama kali. Komponen ini dianggap sebagai salah satu yang
terpenting bagi konsumen.

2. Cepat tanggap (responsiveness)
Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang segera. Dengan

demikian konsumen akan merasa diperhatikan.



3.

4.

2.
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Kepastian (ussurance)

Pengetahuan dan kesopanan serta kemampuan untuk menjaga
kepercayaan. Karyawan yang berkeahlian yang memperlakukan
konsumen dengan hormat serta membuat mereka merasa bahwa mereka
dapat mempercayai kepastian seperti yang ditunjukkan perusahaan.
Empati (emphaty)

Memperhatikan konsumen secara individual. Perusahaan yang
pegawainya mengenal konsumennya, memanggil mereka dengan
namanya, dan belajar memahami tuntutan konsumen memberikan empati.
Berwujud (‘tangibles)

Merupakan bukti fisik dari jasa. Bagian nyata dari jasa meliputi fasilitas

fisik, perkakas, dan peralatan yang digunakan untuk menghasilkan jasa.

Satu model kualitas jasa dikenal sebagai model kesenjangan (gap model)

yang mengenali adanya lima kesenjangan yang dapat menyebabkan masalah

dalam menyajikan jasa dan mempengaruhi penilaian konsumen atas kualitas jasa.

Kesenjangan tersebut meliputi

1.

Kesenjangan 1 : kesenjangan antara keinginan konsumen dengan dugaan
manajemen tentang apa yang diinginkan oleh konsumen. Kesenjangan ini
terjadi karena kurangnya pemahaman atau salah menafsirkan kebutuhan.
Perusahaan yang hanya sedikit atau bahkan sama sekali tidak melakukan
penelitian atas tingkat kepuasan konsumen kemungkinan akan mengalami

kesenjangan ini.
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Langkah penting untuk mengatasi kesenjangan 1 ini adalah dengan tetap
berhubungan dengan apa yang diinginkan konsumen melalui penelitian

kebutuhan dan kepuasan konsumen.

. Kesenjangan 2 : Kesenjangan antara dugaan manajemen tentang keinginan
konsumen dengan spesifikasi kualitas yang dikembangkan manajemen
untuk menyediakan jasa tersebut. Pada dasarnya kesenjangan ini sebagai
hasil dari ketidakmampuan manajemen menerjemahkan keinginan

konsumen.

. Kesenjangan 3 : Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan
pelayanan yang diberikan. Jika kesenjangan 1 dan 2 di atas dapat diatasi,
kemudian kesenjangan 3 diakibatkan ketidakmampuan manajemen dan
karyawan untuk melakukan apa yang seharusnya dilakukan. Rendahnya
tingkat pelatihan dan rendahnya tingkat motivasi karyawan dapat

menyebabkan kesenjangan 1ni.

. Kesenjangan 4 : kesenjangan antara apa yang disediakan perusahaan
dengan apa yang dikatakan pada konsumen tersedia. Ini mungkin termasuk
janji kampanye iklan yang tidak tepat dan memperdaya, menjanjikan
melebihi kemampuan perusahaan untuk menghantarkan, atau melakukan
“apapun yang dapat dilakukan * untuk memperoleh bisnis. Untuk

mengatasinya perusahaan harus dapat menciptakan harapan kepada
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konsumen secara realistis melalui kejujuran, ketetapan komunikasi tentang

apa yang dapat perusahaan berikan.

5. Kesenjangan 5 : kesenjangan antara jasa yang diterima oleh konsumen dan
jasa yang mereka inginkan. Kesenjangan ini bisa berakibat negatif maupun

positif.

2.8.3. Strategi Bauran Pemasaran untuk Jasa

Keunikan karakteristik jasa sepeti tidak berujud, tidak terpisahkan,
keanekaragaman, dan tidak tahan lama membuat pemasaran lebih menantang.
Elemen-elemen dari bauran pemasaran (produk, distribusi, promosi dan harga)

perlu disesuaikan untuk memenuhi kebutuhan khusus yang diciptakan melalui

karakteristik ini.

1. Strategi Produk (jasa)

Pengembangan dari strategi “produk” dalam pemasaran jasa
membutuhkan perencanaan yang terfokus pada proses jasa. Tiga jenis proses yang
terjadi :

a. Proses manusia (people processing) terjadi ketika jasa tersebut ditujukan
kepada konsumen. Contoh dalam jasa transportasi, penataan rambut, klub

kesehatan dan perawatan serta kesehatan gigi.




26

b. Proses kepemilikan terjadi ketika jasa tersebut ditujukan pada kepemilikan
konsumen. Misalnya perawatan kebersihan halaman rumah, perawatan
mobil, cuci kering dan dokter hewan.

c. Proses informasi melibatkan penggunaan teknolgi (misalnya penggunaan
komputer) atau kekuatan otak. Contohnya jasa akuntansi, pendidikan,
hukum dan keuangan.

Pengalaman dan keterlibatan konsumen sangat berbeda untuk tiap jenis
jasa, untuk itu strategi pemasaran juga bisa berbeda. Misainya, jasa proses
manusia membutuhkan lebih banyak keterlibatan konsumen daripada jasa
kepemilikan, yang berarti proses pemasaran untuk yang telah disebutkan
terdahulu membutuhkan fokus-fokus yang lebih pada hal-hal yang bersifat tidak

terpisahkan dan keanekaragaman.

2. Jasa Utama dan Pelengkap

Penawaran jasa dapat digambarkan sebagai suatu kumpulan aktivitas
yang meliputi jasa utama (core service), yang merupakan manfaat dasar utama di
mana konsumen membeli, dan suatu kelompok jasa pelengkap (suplementary
service) yang mendukung dan melengkapi jasa-jasa utama tersebut.

Banyak industri jasa, kebanyakan jasa utama menjadi suatu komoditas
dengan meningkatnya persaingan. Dengan demikian, perusahaan jasa biasanya

menempatkan jasa pelengkapnya sebagai suatu keunggulan bersaing.
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3. Pesanan Massal

Hal penting dalam pengembangan jasa adalah apakah berdasarkan
pesanan atau standarisasi. Jasa berdasarkan pesanan lebih luwes dan mengikuti
kebutuhan pelanggan secara perorangan. Mereka biasanya meminta harga yang
lebih tinggi. Perusahaan hukum tradisional, yang memperlakukan tiap kasus
berbeda menurut situasi kliennya, menawarkan jasa secara pesanan. Jasa secara
standar lebih mudah dan lebih murah.

Daripada memilih jasa baik berdasarkan pesanan, perusahaan mungkin
memasukkan kedua elemen tersebut dengan mengadopsi strategi yang sedang
berkembang yang disebut pesanan massal (mass customizzation). Pesanan
menggunakan teknologi untuk memberikan jasa pesanan pada basis massal, yang

hasilnya memberikan tiap pelanggan apa yang mereka butuhkan.

4. Strategi Distribusi

Strategi distribusi untuk organisasi jasa harus difokuskan pada hal-hal
seperti kemudahan, jumiah outlet, distribusi langsung atau tidak langsung, lokast
dan penjadwalan. Faktor kunci yang mempengaruhi pemilihan penyediaan jasa
adalah kemudahan. Oleh karenanya, perusahaan jasa harus menawarkan
kemudahan.

Tujuan penting distribusi bagi banyak perusahaan jasa adalah jumlah
toko yang digunakan atau dibuka selama waktu tertentu. Biasanya intensitas
distribusi harus cocok, tapi tidak melebihi kebutuhan dan preferensi target pasar.

Mempunyai toko yang sedikit tidak memudahkan pelanggan tetapi mempunyai




toko yang banyak akan menambah biaya yang tidak perlu. Intensitas distribusi
tergantung pada citra yang diinginkan. Mempunyai sedikit toko dapat membuat
jasa terlihat ekslusif atau lebih eksekutif.

Keputusan distribusi jasa berikutnya adalah apakah mendistnibusikan jasa
tersebut ke pengguna akhir langsung atau tidak langsung melalui perusahaan lain.
Karena sifat ketidakberwujudan jasa tersebut, banyak perusahaan menggunakan
saluran distribusi langsung atau melalui waralaba. Contohnya termasuk jasa

hukum, kesehatan, jasa akuntansi dan jasa kesehatan perseorangan.

7. Strategi Promosi
Konsumen dan pemakai bisnis mempunyai banyak masalah dalam hal
menilai jasa dibandingkan dengan menilai barang, karena jasa tidak berwujud.
Pada gilirannya, para pemasar memiliki masalah dalam mempromosika‘n jasa
yang tidak berwujud daripada barang yang berwujud.
Ada empat strategi promosi yang dapat mereka coba:
a. Penekanan pada pedoman yang nyata - Pedoman yang nyata adalah
simbol nyata dari jasa yang akan ditawarkan.
b. Mennggunakan sumber informasi perorangan : sumber informasi
perorangan adalah seseorang di mana konsumen lebith mengenal
( seperti para selebriti ) atau seseorang yang mereka lebih tahu atau
dapat berhubungan secara perseorangan. Dukungan para selebriti
kadang-kadang berguna mengurangi persepsi konsumen atas resiko

dalam memilih jasa.



C.

29

Menciptakan citra perusahaan yang kuat : satu cara menciptakan
citra adalah dengan mengelola bukti, termasuk di dalamnya
lingkungan fisik dari fasilitas jasa, termasuk penampilan dari para
karyawan, dan barang-barang berwujud, yang berhubungan dengan
jasa ( seperti alat-alat tulis, tagihan, dan kartu nama). Cara lain
menciptakan citra adalah melalui merek.

Melakukan komunikasi pasca pembelian : komunikasi pasca
pembelian berkaitan dengan aktivitas tindak lanjut yang dilakukan
perusahaan jasa setelah transaksi. Survai kartu pos, panggilan
telepon, brosur dan berbagai tindak lanjut lainnya menunjukkan
pada konsumen bahwa masalah umpan balik dan masalah

pelindungan sangat dihargai.

8. Strategi Harga

Pertimbangan dalam memberikan harga suatu jasa harus sangat teliti dan

hati-hati, karena karakteristik jasa yang unik menyajikan dua tantangan penetapan

harga yang khusus.

a.

Dalam rangka untuk menetapkan harga suatu jasa, adalah
terpenting untuk mendefinisikan unit konsumsi jasa. Misalnya,
haruskah penetapan harga berdasarkan pada penyelesaian tugas

tertentu atau berdasarkan waktu.

b. Jasa yang mengandung elemen yang banyak, pokok

permasalahan adalah apakah penetapan harga harus berdasarkan

“sekumpulan” elemen atau tiap elemen ditetapkan harganya
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secara terpisah. Kesatuan harga mungkin lebih sesuai pada saat
konsumen tidak menyukai pembayaran ekstra untuk setiap
bagian jasa, hal ini lebih sederhana bagi perusahaan untuk
mencatat administrasinya.

Para pemasar harus membuat sasaran kinerja pada saat menentukan harga
untuk setiap jasa. Tiga kategori penentuan harga yang dianjurkan :

Penetuan harga yang berorientasi pada pendapatan (revenue-oriented
pricing) fokus pada bagaimana memaksimalkan penghasilan melebihi biaya.
Keterbatasan pendekatan ini dimanan penentuan biaya sulit diterapakan bagi
beberapa jasa.

Penentuan harga yang berorientasi pada operasi (operation-oriented
Pricing) mencoba mencari keseimbangan antara penawaran dengan permintaan
melalui beberapa harga yang berbeda.

Penentuan harga yang berorientasi pada pelanggan (patronage-oriented
Pricing) mencoba memaksimalkan jumlah konsumen yang menggunakan jasa.
Dengan demikian, harga menjadi berbeda tergantung pada kemampuan segmen
pasar untuk membayar, dan metode pembayaran (seperti kredit) ditawarkan yang
memungkinkan meningkatkan pembelian.

Perusahaan mungkin menggunakan lebih darl satu jenis sasaran
penctapan harga. Kenyataannya, ketiga sasaran tersebut di atas kemungkinan
dibutuhkan dalam beberapa tingkatan strategi harga, meskipun kepentingan dari
tiap-tiap kategori berbeda tergantung dari kategori jasa yang tersedia, penentuan

harga yang dilakukan oleh para kompetitor, perbedaan kemampuan membayar
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dari sejumliah segmen pasar, atau peluang untuk melakukan negosiasi harga untuk

jasa berdasarkan pesanan, misal jasa hukum dan jasa konstruksi.

2.9. Hipotesis

1. Terdapat gap kualitas layanan, yang dilihat dari dimensi tangibles, reliability,
responsiveness, assurance, emphaty yang ditunjukkan oleh pihak Studio
Musik dengan harapan dari konsumen.

2. Dimensi reliability menyebabkan pengaruh yang paling besar terhadap

kepuasan konsumen.




BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian
3.1.1 Sejarah dan Perkembangan Studio Musik Sketsa

Studio Musik Sketsa beralamat di Jalan Piere Tendean nomor 15 Wonogiri
Jawa Tengah. Studio Musik Sketsa didirikan pada tanggal 27 Juli tahun 2000.
Inisiatif mendirikan Studio Musik Sketsa atas dasar karena selama in1 di wilayah
Wonogiri keberadaan studio musik sangatlah jarang ditemukan. Melihat
perkembangan musik di Wonogiri khususnya perkembangan kelompok musik
atau grup band yang semakin banyak jumlahnya dan hanya didukung oleh
minimnya jumlah studio musik, sangatlah memprihatinkan, karena jumlah grup
band yang ada tidak sebanding dengan jumlah studio musik yang ada.

Melihat kenyataan ini, kehadiran studio musik Sketsa sangatlah
diharapkan. Tujuan didirikannya Studio Musik Sketsa adalah untuk menyediakan
tempat bagi pecinta musik, khususnya pemain musik untuk dapat menyalurkan
bakatnya, serta sebagai sarana atau fasilitas penunjang untuk mengembangkan
kemampuan bermusik. Selain itu untuk memajukan perkembangan musik di
wilayah wonogiri. Bagi pihak studio sendiri, berdirinya Studio Musik Sketsa
diharapkan menjadi peluang usaha yang menjanjikan, karena potensi pengguna
studio musik sangatlah banyak. Perkembangan Studio Musik Sketsa sangatlah
pesat, fasilitas peralatan musik telah lengkap, dengan kualitas alat musik yang

memenuhi syarat.
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Kemajuan Studio Musik Sketsa tidak lepas dari peranan sumber daya
manusia yang mengelola stadio musik. Hampir semua karyawan dan kru Studio
Musik Sketsa adalah pemain musik, sehingga dipastikan mereka dapat mengenali,
menguasai, dan mengetahui cara merawat alat musik secara benar. Studio Musik
Sketsa selain menyediakan jasa penyewaan alat musik, juga menawarkan jasa
pelatihan atau les musik yang meliputi les gitar, bas, drum, dan keyboard. Dalam
program pelatihannya, Studio Musik Sketsa tidak hanya melatih secara individu
saja, melainkan juga melatih satu band, sehingga diharapkan band yang dilatith
dapat menjadi grup band yang berkualitas dan professional dan siap dilombakan
dalam festival-festival musik.

Sebagai contoh grup band yang telah dikelola oleh Studio Musik Sketsa
adalah Sketsa Band. Sketsa Band adalah grup band rock yang sudah malang-
melintang di jalur musik rock Jawa Tengah dan DIY. Kualitas Sketsa Band
ditunjukkan dalam ajang festival musik. Sebagai contoh di tahun 2001 dan 2004
Sketsa Band berhasil lolos menjadi 10 band rock terbaik finalis Festival Rock se
Indonesia ke IX dan X wilayah Jawa Tengah dan DIY yang diselenggarakan oleh
Log Zhelebour, produser rekaman terkenal di Indonesia. Melihat kenyataan 1ni,
peranan Studio Musik Sketsa sebagai pthak vang mengelola, melatith dan
mengarahkan suatu grup band sangatlah besar. Hal ini terbukti dengan prestasi

yang telah dirath oleh grup band yang dikelolanya.
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3.2. Variabel Penelitian
3.2.1 Variabel Tergantung
Dalam penelitian ini yang termasuk vaiabel tergantung adalah varabel

jenis kelamin, variabel pekerjaan, variabel besarnya penghasilan pokok per bulan:

a. Varnabel Jenis Kelamin :
o Laki-laki

¢ Perempuan

b. Variabel Umur :
e 15-25 tahun
s 25-35 tahun

e 35-45 tahun

¢. Variabel Pekerjaan :
e Pelajar / mahasiswa
e Pegawai Negeri Sipil

o Wiraswasta

d. Variabel Besamya Pendapatan Pokok per Bulan :
e Kurang dari Rp. 250.000,00
e Rp. 250.000,00 sampai dengan Rp. 500.000.00

e Lebih dari Rp. 500.000,00



3.2.2. Variabel Bebas

dalam penelitian ini yang termasuk variabel bebas adalah faktor :
Tangible (Wuwud), Reliability (Kehandalan), Responsiveness (Cepat tanggap),
Emphaty (Empati), Assurance (Jaminan).
a. Vanabel 7angibles meliputi :
o Fasilitas fisik
e Peralatan musik
b. Varnabel Reliability
e Pelayanan yang tepat waktu
e Kehandalan dalam pelayanan
¢. Vanabel rResponsiveness
¢ Pelayanan yang cekatan
e Tanggapan yang baik terhadap konsumen
d. Variabel 4ssurance
e Penghargaan terhadap konsumen
e Dapat memberikan kepercayaan kepada konsumen
e. Vanabel Emphaty
¢ Perhatian yang diberikan kepada konsumen

e Pemahaman terhadap tuntutan konsumen



3.3 Data yang dibutuhkan
3.3.1.1. Data Primer

Merupakan data yang diperoleh langsung dari responden melalut kuesioner
yaitu pandangan atau persepsi mereka tentang pelayanan jasa pada Studio Musik
Sketsa. Penulis membuat kuesioner yang berisi pertanyaan mengenal pelayanan

jasa pada Studio Musik Sketsa dan kuesioner dijawab oleh responden.

3.3.1.2. Data Sekunder

Merupakan data yang dikumpulkan dan dicatat oleh suatu pihak bukan
peneliti sendiri sehubungan dengan obyek vyang dilakukannya dan bukan
diperoleh dari responden.
Penulis memperoleh data sekunder dari berbagali sumber seperti buku-buku,
literartur, home page internet, catatan kuliah, artikel, dokumentasi, dan berbagai

hacaan lain.

3.3.2. Metode Pengumpulan Data
Pengumpulan data dilakukan dengan cara :
1. Wawancara
Dilakukan terhadap subyek atau responden yang menggunakan pelayanan

Studio Musik Sketsa.

9

Kuesioner
Dilakukan dengan menyampaikan sejumlah daftar pertanyaan untuk diisi

oleh responden tentang atribut yang dinilainya.



Studi Pustaka

‘UJ

Dilakukan untuk mendapatkan konsep-konsep, dan buku-buku yang
relevan dengan penelitian ini.
4. Observasi

Pengamatan secara langsung terhadap obyek penelitian

3.4. Populasi dan Sampel
3.4.1. Populasi

Populasi adalah kumpulan dari seluruh unsur yang didefinisikan sebelum
tahap seleksi sampel dimulai. Populasi dalam penelitian ini adalah semua
konsumen potensial yang sudah maupun yang belum menggunakan pelayanan
Studio Musik Sketsa.

3.4.2. Sampel

Sampel adalah sebagian populasi yang dikarakteristikkan dan hendak
diselidiki dan dapat dianggap mewakili keseluruhan populasi. Metode
pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling | yaitu
pengambilan elemen-elemen yang dimaksud dalam sampel dilakukan dengan
sengaja, dengan catatan bahwa sampel tersebut harus representatif atau mewakili
populasi. Dalam penelitian ini jumlah sampel yang diambil adalah 100 orang

responden.



3.5. Instrumen Pengumpul Data
3.5.1. Bentuk Kuesioner

Digunakan untuk mengetahui tanggapan (persepsi) konsumen tentang
pelayanan jasa pada Studio Musik Sketsa , yang berupa daftar pertanyaan yang
terdiri dari 4 pertanyaan data responden dan 20 pertanyaan pasangan yang
menganalisis harapan konsumen dan kinerja Studio Musik Sketsa, serta 5
pertanyaan tentang kepuasan konsumen. Sedangkan isi dan bentuk kuesioner itu

terdapat di bagian lampiran.

3.5.2. Skala Likert
Skala Likert adalah alat analisis yang digunakan untuk pengukuran sikap

(setuju, senang, baik). Biasanya dinyatakan dalam skala ordinal 1-5.

3.5.3. Uji Validitas dan Reliabilitas
3.5.3.1. Uji Validitas

Untuk memenuhi kriteria sebagai instrumen penelitian yang valid dan
reliabel, kuisioner yang dibagikan dalam penelitian ini diuji validitas (kesahihan)
dan reliabilitasnya (kehandalan) dengan menggunakan statistical softiware SPSS
Release 11.5 dengan tingkat signifikansi 0,05. Pengujian validitas dan reliabilitas
dilakukan dengan menyebar kuisioner kepada responden sebanyak 30 responden
(tahap pra survei). Jumlah butir kuisioner adalah 25 yang merupakan
pengembangan dari 5 konstruk lima dimensi kualitas jasa dan satu konstruk

kepuasan konsumen. Suatu butir pernyataan akan dikatakan valid apabila skor
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korelasinya positif dan lebih besar dari nilai r tabel. Dari tabel r (lihat lampiran)
untuk derajat bebas 28 (jumlah sampel - 2) dan tingkat signifikansi 5% diperoleh
angka 0,2408 (lihat lampiran). Hasil pengujian validitas instrumen penelitian
dapat dilihat pada Tabel 3.1 berikut mu:

Tabel 3.1

Hasil Pengujian Validitas Instrumen Penehitian Pada
Konstruk Komponen Lima Dimensi Kualitas Jasa

" Variabel dan Butir Pertanyaan Skor Korelasi Keterangan
Variabel Buktt Langsung
o "~ Butir_I 70,6267 Sahih

Butir 2 0.6000 Sahih

Butir_3 0.6952 Sahih a
o Butir_4 0.6195 Sahih
Variabel Kehandalan

Butir | 0.5384 Sahih

Butir_2 | 0.6032 Sahih

Butir 3 0.7817 Sahih

Butir_4 0.5963 Sahih o
Variabel Daya Tanggap
~ Butir_I T 06756 | ~ Sahih
- Butir 2 ; 0.7950 o * Sahih
T Butir 3 | 05283 Sahih
. Butir_4 ] 0.5746 Sahih
Variabel Jamman o o . a
. Butir_l e 0.4475 o Sahih
- Bur2 C 04199 © Sahih

~ Butir_3 ’ 0.5235 { Sahih

~ Butir 4 T Toesel ~ Sahih

Variabel Empati " '
 Butir_l 0.7236 Sahih
L ; L

‘Butir 2 06910 | ~ Sahih
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Butir 3 0.7679 Sahih

o Butir_4 0.6574 Sahih
Vanabel Kepuasan Konsumen

Butir_1 0.5655 ~ Sahih

- Butir_2 0.5322 Sahih

Butir_3 0.5438 | Sahih

Butir_4 0.7268 Sahih

Butir_5 0.3590 Sahih

Sumber: Data Primer Diolah (2004)

Hasil uji validitas pada Tabel 3.1 di atas menunjukkan bahwa keseluruhan

butir pernyataan pada lima variabel atau konstruk pada masing-masing komponen

dimensi kualitas jasa dan kepuasan konsumen yang ada dalam penelitian

mempunyai skor korelasi positif dan lebih besar dari nilai r tabel (0,2408),

sehingga keseluruhan butir pernyataan tersebut val/id atau sahih.

3.5.3.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas terhadap item-item pertanyaan dari kuisioner digunakan

untuk mengukur kehandalan atau konsistenst dari instrumen penelitian. Suatu

angket dikatakan reliabel (handal) jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan

adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas ini diukur melalui

koefisien alpha (Cronbach alpha). Suatu variabel akan dikatakan reliabel apabila

nilai koefisien alpha cronbach-nya positif dan lebih besar dani 0,6 (Rangkuti,

2002 : 77).
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Hasil uji reliabilitas untuk masing-masing konstruk atau variabel pada
masing-masing komponen dimensi kualitas jasa dan kepuasan konsumen secara
singkat dapat ditunjukkan dalam Tabel 3.2 berikut:

Tabel 3.2
Hasil Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian
Pada Lima Dimensi Kualitas Jasa dan Kepuasan Konsumen

| Variabel Koefisien Alpha Keterangan
Bukt: Langsung 0,8091 Reliabel
Kehandalan 0.8054 Reliabel
Daya Tanggap 0.8142 Reliabel
Jaminan 0.7216 Reliabel
Empati 0.8595 Reliabel
Kepuasan Konsumen 0.7690 Reliabel

Sumber : Data Primer Diolah (2004)

Hasil uji reliabilitas dalam Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa semua
variabel yang terdiri dari: Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan,

Empati, pada lima dimensi kualitas jasa dan kepuasan konsumen adalah reliabel.

3.6. Analisis Data
3.6.1. Analisis Kualitatif
Analisis kualitatif adalah analisis yang digunakan untuk mendukung analisis

kuantitatif dan lebih bersifat deskriptif.

3.6.2. Analisis Kuantitatif
Adalah analisis data yang didasarkan pada hasil jawaban dari responden dan

disusun dalam bentuk tabulasi data. Analisis ini digunakan untuk mengukur gap




antara kinerja dan harapan konsumen serta pengaruh dari lima dimens: kualitas

jasa terhadap kepuasan konsumen yaitu dengan menggunakan:

1. Semantic Differential

Semantic Differential dalam praktek sering diaplikasikan dalam Perilaku
Konsumen, yang biasanya digunakan untuk membandingkan sikap atau persepsi
seorang konsumen terhadap produk tertentu, dalam bentuk gambar atau peta.
Dalam Semantic Differential, kinerja produk dicerminkan dalam kinena
sekelompok atribut, yang kemudian dibandingkan dengan merek yang lain.
Skala pengukuran yang berbentuk semantic differential digunakan untuk
mengukur sikap, hanya bentuknya tidak pilthan ganda, maupun checklist, tetapi
tersusun dalam satu garis kontinum yang jawaban sangat positifnya terletak di
bagian kanan garis, dan jawaban negatifnya terletak di bagian kir garis atau
sebaliknya. Data yang diperoleh adalah data interval, dan skala ini digunakan

untuk mengukur sikap / karakterisik tertentu.

2. Analisa Regresi Berganda
Analisa Regresi Berganda digunakan untuk mengetahui ada tidaknya
pengaruh variabel tangible, reliability, responsiveness, assurance, dan empathy

terhadap kepuasan konsumen dengan persamaan sebagai benkut :



Y = a+ b, X; + bX; + b3X;3 + b Xy + bsXs

Dimana skor variabel :

Y = Kepuasan konsumen

a = Skor vanabel kepuasan konsumeﬁ jika X, X,, X3, X4, Xs
bernilai nol

b: = Koefisien regresi dari variabel X, dimensi bukti langsung
(tangible)

b, = Koefisien regresi dari vanabel X, dimensi kehandalan (reliability)

bs =Koefisien regresi dari variabel X3 dimensi daya tanggap
(responsiveness)

by = Koefisien regresi dari variabel Xy dimensi jaminan (assurance)

bs = Koefisien regresi dan variabel X; dimensi empati (emphaty)

X; = Skor dimensi bukti langsung (tangible)

X, = Skor dimensi keandalan (reliability)

X3 = Skor dimensi daya tanggap (responsiveness)

X,y = Skor dimensi jaminan (assurance)

Xs = Skor dimensi empaty (emphaty)

. Uji Koefisien Adjusted R Square
Digunakan untuk mengetahui tingginya derajat hubungan antara
semua Y atau untuk mengetahui berapa besar pengaruh variabel X terhadap

variabel Y. Nilai koefisien Adjusted R Square mendekati 0, menunjukkan
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bahwa variabel yang dipilih (digunakan) tidak dapat menerangkan dengan baik
variabel bebas lainnya yang bersangkutan. Hal ini berarti masih ada variabel
bebas lainnya yang tidak dapat dipilih dari pengamatan yang berpengaruh
terhadap variabel tidak bebas. Sebaliknya bila koefisien Adjusted R®
mendekati 1, menunjukkan bahwa variabel bebas yang digunakan telah dapat

menerangkan variabel tidak bebas secara hampir sempurna.

Uji Signifikansi

Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan di atas, maka
perlu uji hipotesis koefisien regresi baik secara parsial maupun secara
berganda, dilakukan dengan cara :

Statistik Uji-t

Statistik uji t digunakan untuk menguji pengaruh dari variabel bebas
secara parsial terhadap variabel terikat.

Kriteria pengujian :

a) Jika t hiung > - T wbel @tAU t piung < + tabel maka Hipotesis nol (Ho) diterima
dan Hipotesis alternatif (Ha) ditolak, berarti tidak ada pengaruh antara
variabel independen dan variabel dependen.

b.  Jika t ning <- t tabel A1AU t pjung > + t hel Maka Hipotesis nol (Ho) ditolak
dan Hipotesis alternatif (Ha) diterima, berarti ada pengaruh antara variabel

independen dan variabel dependen.




Gambar 3.1

Diagram Uji - t

Ho ditolak

/A " Ho diterima

/.

-t tabel _ t tabel

Dengan df = n-k maka hipotesis dirumuskan sebagai berikut :
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a) Ho=B,=0, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel bebas

(X)) terhadap variabel terikat.

b. Ho =B, =0, artinya ada pengaruh yang signifikan dari variabel bebas (X;)

terhadap variabel terikat.

Untuk menentukan nilai t tabel digunakan tingkat signifikan sebesar

0,05 (o # 5 %) dengan derajat kebebasan (df) = n-k-1. Sedangkan untuk

menentukan nilai t y.ng dapat digunakan rumus sebagai berikut :

Al
Se(B1)

hitung =

. Statistik Uji - F

Statistik uji — F digunakan emnguji pengaruh dari seluruh variabel

bebas secara simultan terhadap vanabel terikat digunakan uji-F. Hipotesis

dirumuskan sebagai berikut :
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a) Ho = B, = B,= B3 = B, =Bs =0, artinya tidak ada pengaruh yang sigmtikan
dari seluruh variabel bebas terhadap veriabel terikat.
b) Ha = Paling tidak ada satu Beta = 0, artinya ada pengaruh yang signifikan
dari seluruh variabel bebas terhadap variabel terikat.
Tingkat signifikan yang digunakan adalah 0,05 (< = 5 %) dan derajat
kebebasan atau degree of freedom (df) yaitu df; = k dan df; = n-k-. Sedangkan
untuk menghitung F niune dapat pula digunakan rumus sebagai berikut :

RZ/k

F=
(=R Yn—k-1)

Dimana :
R? = Koefisien korelasi berganda
k = jumlah variabel bebas
n = jumlah sampel yang digunakan
Gambar 3.2

Diagram Uji— F

Ho ditolak

Ho diterima t/
/

F tabel
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Kriteria Pengujian
a). Jika nilai F hitung > F tabel maka Hipotesis nol (Ho) ditolak dan Hipotesis
alternatif (Ha) diterima berarti ada pengaruh variabel bebas secara

bersama-sama terhadap variabel terikat.

b) Jika nilai F hitung < F tabel maka Hipotesis nol (Ho)diterima dan Hipotesis
alternatif (Ha) ditolak berarti tidak ada pengaruh variabel bebas secara

bersama-sama terhadap variabel terikat.



BAB IV
ANALISIS DATA

4.1. Deskripsi Analisis dan Pengujian Hipotesis

Penelitian menggunakan desain riset kausal, yaitu tipe riset konklusif
yang bertujuan untuk menentukan hubungan sebab akibat (hubungan kausal) antar
variabel dari suatu fenomena (Santoso dan Tjiptono, 2001). Metode pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode purposive sampling,
yaitu teknik atau metode pengambilan sampel dimana pengambilan sampel
dilakukan secara sengaja dengan kriteria semua konsumen dan atau pengunjung
yang pernah menggunakan jasa pelayanan di Studio Musik Sketsa Wonogiri. Data
yang dikumpulkan berasal dari kuisioner yang diisi oleh responden sebanyak 100
responden.

Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Semantic
Differential dan Regresi Berganda. Alat analisis yang pertama digunakan untuk
membuktikan hipotesis pertama yang diajukan oleh peneliti, yaitu adanya
kesenjangan (gap) antara harapan konsumen dengan kinerja studio musik Sketsa
Wonogiri. Sedangkan alat analisis regresi berganda (multiple regression)
digunakan untuk membuktikan hipotesis sebagai jawaban sementara atas rumusan
masalah yang ada bahwa lima elemen komponen kualitas jasa yang terdiri dan:
Bukti  Langsung (7angible), Kehandalan (Reliubility), Daya Tanggap
(Responsiveness), Jaminan (d4ssurance) dan Empati (Emphaty) mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa

Wonogiri.
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4.2. Karakteristik Responden

Analisis karakteristik responden dalam penelitian ini akan disusun
berdasarkan hasil jawaban dari pertanyaan umum dari kuesioner yang telah duist
oleh responden yang terdiri dari: jenis kelamin, usia, pekerjaan, penghasilan per
bulan responden. Kuesioner disebarkan kepada 100 responden. Dan kuesioner
tersebut akan diketahui data karakteristik responden yang dapat dilihat dalam

Tabel 4.1 berikut ini:

Tabel 4.1
Distribusi Frekuensi Responden
o Jumlah ]
No Profil Responden Responden Prosentase b
1. Jenis Kelamin
L Pria 90 90
Wanita 10 10
2. Umur
15 - 25 tahun 70 70 A
25 - 35 tahun ' 20 20
L 35 — 45 tahun C 10 10
3. Pekerjaan N
‘‘‘‘‘‘‘ : Pelajar / Mahasiswa : 0 | 80
J Pegilwaj Negeri Sipil ﬁ;im R T B
T Wiraswasta T T ﬂT 10
4. Penghasilan
o " Kurang dari Rp.250.000 : 57 57
B Rp.250.000-Rp.500.000 T* B TR B X B
Lebih dari Rp.500.000 : ‘ T ‘ T
- r SN _

Jumlah T w0 o
Sumber: Data Primer Diolah (2004) S '
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Dari data Tabel 4.1 di atas, dapat diketahui bahwa prosentase responden
berdasarkan jenis kelamin untuk pria berjumlah 90 orang atau sebanyak 90%
adalah lebih besar jika dibandingkan dengan responden wanita yang berjumlah
10 orang atau sebanyak 10%. Hal ini berarti bahwa kebanyakan pelanggan Studio
Musik Sketsa mayoritas berjenis kelamin pria.

Berdasarkan Tabel 4.1 di atas, dapat diketahui sebagian responden adalah
sebagai Pelajar / Mahasiwa yaitu sebanyak 80 orang atau sebesar 80%, ditkuti
responden dengan pekerjaan sebagai Pegawai Negeri yaitu sebanyak 10 orang
atau sebesar 10%, dan responden dengan pekerjaan Wiraswasta juga sebanyak 10
orang atau sebesar 10%. Ini dikarenakan Pelajar dan Mahasiswa yang paling
banyak membentuk grup band.

Berdasarkan Tabel 4.1. di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar
responden adalah berpenghasilan kurang dari Rp.250.000 per bulan yaitu
sebanyak 57 orang atau sebesar 57%, diikuti responden dengan penghasilan
Rp.250.000-Rp.500.000 per bulan yaitu sebanyak 33 orang atau sebesar 33% dan
paling sedikit adalah responden dengan penghasilan Lebih dari Rp.500.000 per
bulan yaitu sebanyak 10 orang atau sebesar 10%. Ini dikarenakan jumiah
konsumen terbanyak adalah pelajar di mana mayoritas uang saku per bulannya
tidak lebih dari Rp.250.000,00.

Berdasarkan Tabel 4.1. di atas juga dapat diketahui sebagian besar
responden adalah berusia antara 15 - 25 tahun vyaitu sebanyak 70 orang atau
sebesar 70%, diikuti responden dengan usia 25 - 35 tahun yaitu sebanyak 20 orang

atau sebesar 20%. kemudian diikuti responden dengan usia antara 35 - 45 tahun
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yaitu sebanyak 10 orang atau sebesar 10%. Ini dikarenakan pada usia 15 -25 tahun

adalah usia pelajar dan mahasiswa sebagai usia produktif bermusik.

4.3. Pengujian Hipotesis Pertama

Pada rumusan masalah pertama yang dikemukakan pada awal bab, peneliti
mengajukan rumusan masalah seberapa besar gap antara harapan konsumen
dengan kinerja yang ditunjukkan pada Studio Musik Sketsa Wonogin. Analisis
Perbedaan Semantik (Semantic Differential) digunakan untuk membuktikan
hipotesis sebagai jawaban sementara atas rumusan masalah yang ada bahwa
diduga terdapat kesenjangan antara harapan dengan kinerja yang ada dalam benak
konsumen.
4.3.1. Analisis Harapan

Tabel 4.2 di bawah ini adalah hasil dari analisis harapan yang berupa nilai
rata-rata (mean) dari masing-masing variabel dimensi kualitas jasa yang terdiri
dari: Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan dan Empati.

Tabel 4.2
Nilai Rata-rata Lima Variabel Hasil Analisis
Harapan Konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri

™No | Atribut o Mean B

e ]
T Tangible ; 4.0450
’ 2. Rellablhty vy o T - 74,1 175 ‘
\ 3. | Responsiveness T 4,0975 ]
| ‘, ‘i
]‘ 4. | Assurance 4.0700 {
i 5. | Emphaty T T 39650 ‘

Sd'mber‘ Data Primer Diolah (7004)



4.3.2. Analisis Kinerja

Tabel 4.3 di bawah ini adalah hasil dari analisis kinerja yang berupa nilai
rata-rata (mean) dari masing-masing atribut yang terdiri dari; Bukti Langsung,

Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan dan Empati.

Nilai Rata-rata Lima Variabel Hasil Analisis
Kinerja Studio Musik Sketsa Wonogiri

No Atribut Mean

1. Tangible 3,7700
— . e

2. Reliability 3,8350

3. Responsiveness 3,732?

4. Assurance 3,940(?
5. | Emphaty 3,6675

Sumber: Data Primer Diolah (2004)

4.3.3. Analisis Semantic Differential

Setelah mengetahui nilai pada masing-masing analisis (harapan dan
kinerja) terhadap lima variabel (Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap,
Jaminan dan Empati), maka langkah selanjutnya adalah menggabungkan dua
analisis tersebut ke dalam grafik perbedaan semantik (semantic differential) untuk
mengetahui kesenjangan (gap) antara harapan konsumen (di satu sisi) dan kinerja

studio musik (di sisi lain). Grafik perbedaan semantik tersebut dapat dilihat pada

Gambar 4.1 di bawah mni:
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Gambar
4.1
Grafik Perbedaan Semantik Antara Harapan Konsumen dengan
Kinerja Studio Musik Sketsa Wonogirt

SEMANTIC DIFFERENTIAL
r_ T T 3
|

Tangible Tangible .

Reliability Reliahilty
Responsneness Responsiveness !
Assurance Assurance
g
Ermphaty Emphaty |
— . i
—

'3,000(5 3,2000 3,400C 3,6000 3,8000 4,0000 4,2000 4,4000 46000 4,8000 5,0000
Skala Sikap

i —<Q~— Harapan - Q- KmerLaj

Sumber: Data Primer Diolah (2004)

Dari Gambar 4.1 di atas, dapat dilihat bahwa Studio Musik Sketsa
Wonogiri memiliki kesenjangan (gap) kinerja yang negatif, yaitu nilai mean
harapan konsumen lebih tinggi dibandingkan dengan kinerja. Untuk lebih jelasnya
dapat dilihat pada Tabel 4.4 yang menunjukkan perbandingan rata-rata dan

harapan dengan kinerja berikut ini:




Tabel 4.4
Perbandingan Rata-rata Antara Harapan Konsumen dengan
Kinerja Studio Musik Sketsa Wonogiri
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Eﬁl Analisis ‘

‘ No Atribut " Harapan Kinerja ‘ Selisih

. 1. | Tangible 40450 3,7700 02750
h2 | Reliability 41175 3,8350 "’j"""’-’o,’is’zs’
"3 | Responsiveness i 4,0975 03,7325 T 10,3650
‘4 | Assurance | 40700 | 39400 -0.1300
5 Emphaty | 3,9650 3,6675 -0,2975

| ’ | |

EASumber: Data Primer Diolah (2004)

Dari Tabel 4.4 di atas, dapat diketahui besarnya selisih kesenjangan lima

variabel dimensi kualitas jasa Studio Musik Sketsa Wonogiri. Dari dimenst Bukti

Langsung (7angible) dapat dilihat selisih antara harapan dengan kinerja sebesar -

0,2750, dari aspek Kehandalan (Reliability) sebesar -0,2825, dan dimensi Daya

Tanggap (Responsiveness) sebesar -0,3650, dari dimensi Jaminan (A4ssurance)

sebesar -0,1300 dan dari dimensi Empati (Emphaty) sebesar -0,2975.

Penilaian atau tanggapan konsumen terhadap aspek yang diteliti yang
meliputi Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan dan Empati
adalah memberikan penilaian yang cukup baik. Namun masih terjadi kesenjangan
negatif antara kinerja dengan harapan. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan
bahwa hipotesis pertama yang diajukan oleh peneliti pada awal bab diterima, yaitu

adanya kesenjangan gap antara harapan konsumen dan kinerja Studio Musik

Sketsa Wonogiri.
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4.4. Pengujian Hipotesis Kedua
4.4.1. Model Estimasi

Pada rumusan masalah kedua yang dikemukakan pada awal bab, peneliti
mengajukan rumusan bagaimana pengaruh lima dimensi kualitas jasa yang terdiri
dari Bukti Langsung (7angible), Kehandalan (Reliability), Daya Tanggap
(Responsiveness), Jaminan (4ssurance) dan Empati (£mphaty) terhadap kepuasan
konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri. Analisis Regresi Berganda (Multiple
Regression) digunakan untuk membuktikan hipotesis kedua sebagai jawaban
sementara atas rumusan masalah yang ada bahwa diduga kelima komponen atau
faktor tersebut mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan
konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri. Untuk membuktikan hipotesis tersebut,
digunakan alat analisis regresi linear berganda dengan menggunakan uji F dan t
untuk menguji koefisien regresinya. Dengan bantuan statistical software SPSS

Release 11.5 diperoleh persamaan regresi estimasi sebagai berikut:

Tabel 4.5
Ringkasan Hasil Regres:

Variabel Coefficients t-value Sig-value
Tangible 0,157 2,293 0,024
Reliability 0,198 2,248 0,027
Responsiveness 0,197 2,527 0,013
Assurance | 0,171 2,013 0,047
Emphaty j 0,197 2,607 0,011
Constant 0,187 ' ]
F 770,440 Sig-value: 0,000
R 0,888

RT - 77:’"0,7@7% o

Sumber: Data sekunder diolah (2004)
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Koefisien regresi dari Bukti Langsung (X1) sebesar 0,157. Parameter
tersebut menunjukkan bahwa kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri
akan naik sebesar 0,157 apabila variabel Bukti Langsung naik sebesar 1 satuan
(dengan anggapan bahwa variabel independen lainnya tetap konstan). Koefisien
regresi dari Kehandalan (X2) sebesar 0,198. Parameter tersebut menunjukkan
bahwa apabila Kehandalan naik sebesar 1 satuan, maka akan mengakibatkan
kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri bertambah sebesar 0,198
(dengan anggapan bahwa variabel independen lainnya tetap konstan).

Koefisien regresi dari Daya Tanggap (X3) sebesar 0,197. Parameter
tersebut menunjukkan bahwa kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri
akan bertambah sebesar 0,197 apabila variabel Kehandalan naik sebesar 1 satuan
(dengan anggapan bahwa variabel independen lainnya tetap konstan). Koefisien
regresi dari Jaminan (X4) sebesar 0,171. Parameter tersebut menunjukkan bahwa
apabila Jaminan naik sebesar 1 satuan, maka akan mengakibatkan kepuasan
konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri bertambah sebesar 0,171 (dengan
anggapan bahwa variabel independen lainnya tetap konstan). Koefisien regresi
dari Empati (X5) sebesar 0,197. Parameter tersebut menunjukkan bahwa apabila
Empati naik sebesar 1 satuan, maka akan mengakibatkan kepuasan konsumen
Studio Musik Sketsa Wonogiri bertambah sebesar 0,197 (dengan anggapan bahwa

variabel independen lainnya tetap konstan).
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4.4.2. Uiji Signifikansi Pengaruh Secara Simultan (F Test)

Tujuan dari Uji F adalah untuk mengetahui derajat signifikansi
hubungan variabel-variabel independen Bukt Langsung (X1), Kehandalan (X2),
Daya Tanggap (X3), Jaminan (X4) dan Empati (X5) dan secara bersama-sama
berpengaruh terhadap variabel dependen kepuasan konsumen Studio Musik
Sketsa Wonogiri (¥). Prosedur pengujiannya adalah sebagai berikut:

1. Hipotesis Pengujian
Ho : Variabel Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan
dan Empati secara simultan tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa
Wonogirl.
Ha : Variabel Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan
dan Empati secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri.

2. Kriteria Pengujian
Ho : ditolak jika F hitung > F tabel
Ho : diterima jika F hitung < F tabel

3. Hasil Pengujian
Berdasarkan analisis dengan bantuan statistical sofiware SPSS Release
11.5, diperoleh F hitung = 70,440. Sedangkan F tabel dengan taraf nyata
5% dan degree of freedom (df) pembilang k=5 dan df penyebut n-k-1 =

100-5-1=94. Maka nilai F tabel dari df 0,05 (5) (94) = 2,311 (lihat
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Lampiran IV). Karena nilai F hitung > F tabel atau 70,440 > 2311, maka
hipotesis nol (Ho) ditolak atau hipotesis alternatif (Ha) diterima. Maka
dapat dikatakan bahwa semua variabel independen, yaitu:

Bukti Langsung (X1), Kehandalan (X2), Daya Tanggap (X3), Jaminan
(X4) dan Empati (X5) dan secara bersama-sama mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap variabel dependen kepuasan konsumen Studio

Musik Sketsa Wonogiri dengan taraf nyata 5%.

4.4.3. Uji Signifikansi Pengaruh Secara Parsial (¢ Tesy)

Keterhandalan sebuah model regresi sebagai alat estimasi sangat
ditentukan oleh signifikansi parameter-parameter yang dalam hal ini adalah
koefisien regresi (bi). Uji keberartian koefisien regresi (i) dilakukan dengan
statistik t (¢ studenr). Uji t digunakan untuk menguji koefisien regresi secara

parsial dari variabel bebasnya. Prosedur pengujiannya adalah sebagai berikut:

1. Hipotesis Pengujian
Ho : Variabel Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan
dan Empati secara parsial tidak memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa
Wonogirt.
Ha : Variabel Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan
dan Empati secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan

terhadap kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri.
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2. Kriteria Pengujian
Ho diterima jika t hitung <t tabel

Ho ditolak jika t hitung > t tabel

Berikut adalah hasil pengujian pada kelima variabel independen pada

model regresi yang ada dalam penelitian:

Tabel 4.6
Nilai Pengujian Parsial (t Test)

Variabel t-hitung t-tabel* Kesimpulan
Tangible 2,293 1,986 Signifikan
Reliability 2,248 1,986 Signifikan
Responsiveness 2,527 1,986 Signifikan
Assurance 2,013 1,986 Signifikan
Emphaty 2,607 1,986 Signifikan

Sumber: Data sekunder diolah (2004)
* - df = n-k-1 atau 100-5-1= 94 dengan alpha 5%

Dari Tabel 4.6 di atas dapat diketahui bahwa seluruh variabel
independen yang terdiri dari: Bukti Langsung (Tangible), Kehandalan
(Reliability), Daya Tanggap (Responsiveness), Jaminan (4ssurance) dan
Empati (Emphaty) berhasil menolak Ho karena nilai t hitung-nya lebih besar
jika dibandingkan dengan nilai t tabel sehingga didapatkan kesimpulan
bahwa kelima variabel independen tersebut mempunyai pengaruh yang
signfikan terhadap kepuasan konsumen. Hasil tersebut menunjukkan bahwa

hipotesis kedua yang diajukan oleh peneliti pada awal bab adalah terbukti.
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4.5. Pengujian Hipotesis Ketiga

Rumusan masalah ketiga yang diajukan pada awal bab adalah variabel apa
yang mempunyai pengaruh paling dominan terhadap kepuasan konsumen Studio
Musik Sketsa Wonogiri. Untuk menjawab rumusan masalah tersebut, peneliti
membuat formulasi hipotesis sekaligus sebagai jawaban sementara, yaitu bahwa
variabel Kehandalan (Reliability) mempunyai pengaruh paling dominan terhadap
kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri. Untuk membuktikan
hipotesis tersebut peneliti menggunakan nilai elastisitas koefisien regresi dari
kelima variabel independen tersebut sebagai indikatornya. Variabel independen
yang mempunyai nilai elastisitas koefisien regresi terbesar adalah variabel yang
mempunyai pengaruh paling dominan terhadap kepuasan konsumen.

Dari hasil perhitungan didapatkan hasil nilai elastisitas koefisien regresi
dari variabel Bukti Langsung sebesar 0,1615, Kehandalan sebesar 0,2071, Daya
Tanggap sebesar 0,2006, Jaminan sebesar 0,1838 dan Empati sebesar 0,1971. Dari
hasil analisis tersebut dapat diketahui bahwa variabel Kehandalan mempunyai
pengaruh paling dominan terhadap kepuasan konsumen karena mempunyai nilai
clastisitas koefisien regresi terbesar jika dibandingkan dengan nilai elastisitas
koefisien regresi variabel bebas lainnya. Hasil tersebut menunjukkan bahwa

hipotesis ketiga yang diajukan oleh peneliti pada awal bab adalah terbukti.
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4.6. Pembahasan Hasil Analisis

Pada pengujian hipotesis yang pertama, didapatkan hasil bahwa terdapat
kesenjangan (gap) antara harapan konsumen dengan kinerja Studio Musik Sketsa
Wonogiri. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai rata-rata (mean) semua varabel
dimensi kualitas jasa (Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan dan
Empati) dari kineja studio musik Sketsa Wonogin yang lebih kecil jika
dibandingkan dengan nilai mean harapan konsumen sehingga mengindikasikan
bahwa harapan konsumen terhadap kinerja dari lima variabel dimensi kualitas jasa
tersebut secara relatif masih di bawah kinerja dari lima variabel tersebut. Dari
hasil analisis tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis pertama yang diajukan
oleh peneliti diterima, yaitu masih adanya kesenjangan (gap) antara harapan
konsumen dengan kinerja dari Studio Musik Sketsa Wonogiri.

Dari uji signifikansi pengaruh, yang dilakukan secara simultan (£ fes)
maupun parsial (t test), dapat diketahui bahwa kelima elemen kualitas jasa yang
terdiri dari: Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan dan Empati
secara simultan dan parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
kepuasan konsumen dari studio musik Sketsa Wonogiri. Artinya variasi
perubahan nilai yang terjadi pada semua variabel independen akan menyebabkan
perubahan pada variabel dependen (kepuasan konsumen) dengan hubungan yang
positif. Contohnya, jika elemen jasa Bukti Langsung semakin baik dalam artian
jika fasilitas dan perlengkapan studio musik lengkap, karyawan atau pengelola
berpenampilan menarik, penampilan fasilitas fisik sesuai dengan jenis jasa dan

adanya sarana komunikasi yang baik maka kepuasan konsumen Studio Musik
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Sketsa Wonogiri juga akan bertambah baik. Hal yang sama juga berlaku pada
keempat elemen kualitas yang lain. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis yang
diajukan peneliti pada awal bab diterima.

Hasil penelitian ini mendukung sekaligus membuktikan teori yang
dikemukakan oleh Parasuraman, Zeithhaml dan Berry yang menyatakan bahwa
kualitas jasa yang berujung pada tingkat kepuasan konsumen sangat dipengaruhi
oleh penilaian konsumen terhadap lima elemen atau dimensi pokok yang
berkaitan dengan kualitas jasa (Five Dimensions of Service Quality) yang terdin
dari elemen atau dimensi Bukti Langsung (7angible), Kehandalan (Reliability),
Daya Tanggap (Responsiveness), Jaminan (Assurance) dan Empati (Empaty).

Dari perhitungan koefisien determinasi (R?) diperoleh hasil sebesar 0,789.
Maka dapat disimpulkan bahwa 0,789 atau 78,9% variasi kepuasan konsumen
Studio Musik Sketsa Wonogiri () disebabkan oleh variasi yang terjadi pada
variabel independent Bukti Langsung (X1), Kehandalan (X2), Daya Tanggap
(X3), Jaminan (X4) dan Empati (X5). Sedangkan sisanya sebesar 21,1%
disebabkan oleh variasi (variabel) lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian
ini. Dari hasil penelitian juga dapat diketahui bahwa di antara kelima komponen
atau dimensi kualitas jasa tersebut, komponen Kehandalan (Reliability)
mempunyai pengaruh paling signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hal
tersebut dapat dilihat dari nilai elastisitas koefisien regresi dari variabel
Kehandalan (0,2071) yang paling besar jika dibandingkan dengan nilai koefisien
regresi masing-masing komponen kualitas jasa lainnya. Hal ini menunjukkan
bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa variabel Kehandalan mempunyai

pengaruh paling dominan terhadap kepuasan konsumen adalah terbukti.
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Hasil tersebut juga mengindikasikan bahwa pelayanan yang diberikan,
kepercayaan konsumen, pemberian jasa pelayanan yang tepat waktu kemampuan
pengelola untuk membantu konsumen jika mengalami masalah dalam
menggunakan jasa pelayanan studio musik secara relatif lebih besar pengaruhnya

terhadap tingkat kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri.



BABY
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Kesimpulan yang dapat dikemukakan berdasarkan hasil analisis pada bab
sebelumnya adalah sebagai berikut :

1. Berdasarkan analisis perbedaan semantik (semantic differential) dapat
diketahui bahwa penilaian konsumen terhadap lima dimensi kualitas jasa
yang diteliti yang meliputi; Bukti Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap,
Jaminan dan Empati dari Studio Musik Sketsa Wonogiri memberikan
penilaian yang positif, namun masih terjadi kesenjangan (guap) yang
negatif antara harapan konsumen dengan kinerja sesungguhnya dari Studio
Musik Sketsa Wonogiri. Kesenjangan yang negatif tersebut diakibatkan
oleh kinerja yang secara relatif lebih rendah jika dibandingkan dengan
harapan konsumen.

2. Dar ujt yang dilakukan secara simultan (£ 7est) dan parsial (t test) dapat
diketahui bahwa lima komponen kualitas jasa yang terdini dari Bukti
Langsung, Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan dan Empati secara
bersama-sama maupun individual mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogin. Artinya,
variasi nilai yang terjadi pada kepuasan konsumen terhadap jasa pelayanan
Studio Musik Sketsa Wonogiri sangat dipengaruhi oleh kelima elemen

atau komponen kualitas jasa tersebut.

64
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3. Dari kelima komponen atau elemen kualitas jasa tersebut dapat diketahu
bahwa secara relatif elemen kualitas jasa yang mempunyai pengaruh lebih
dominan adalah elemen kualitas jasa Kehandalan. Hal tersebut dapat
diketahui dari nilai elastisitas koefisien regresi yang relatif lebih besar jika
dibandingkan dengan nilai elastisitas koefisien regresi elemen kualitas jasa

lainnya.

5.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan-kesimpulan di atas, ada beberapa saran yang
dapat dikemukakan kepada pihak Studio Musik Sketsa Wonogiri. Saran-saran
tersebut adalah sebagai berikut :

1. Pihak manajemen Studio Musik Sketsa Wonogiri sebaiknya memperbaiki
kinerja dari variabel-variabel yang dinilai masih mempunyai kesenjangan
kinerja yang negatif terutama pada dimensi kualitas jasa Daya Tanggap,
Emphaty dan Kehandalan. Pelaksanaan perbaikan kinerja tersebut dapat
dilakukan dengan memberikan pelatihan (training) yang rutin dalam suatu
periode tertentu kepada semua karyawan sehingga karyawan dapat lebih
sigap, ramah dan memuaskan dalam melayani kebutuhan konsumen

2. Pihak manajemen Studio Musik Sketsa Wonogiri harus mempertahankan
kepuasan konsumen yang sudah cukup baik yang telah dimiliki. Untuk
dapat mempertahankan kepuasan konsumen tersebut, pihak perusahaan
perlu meningkatkan kinerja dari faktor-faktor yang menunjang dan

membentuk kepuasan konsumen tersebut.
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3. Karena telah terbukti bahwa lima elemen kualitas jasa (Bukti Langsung,

Kehandalan, Daya Tanggap, Jaminan dan Empati) secara bersama-sama
maupun secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan pada
kepuasan konsumen, maka untuk rencana strategi ke depan, pihak Studio
Musik Sketsa Wonogiri harus lebih memperhatikan kelima variabel
tersebut sekaligus dengan meningkatkan kinerja dari kelima elemen jasa
tersebut supaya pelanggan dapat lebih mempersepsikan Studio Musik
Sketsa Wonogiri sebagai salah satu penyedia jasa pelayanan studio musik
yang dapat memberikan tingkat kepuasan konsumen yang tinggi di mata
konsumennya.

. Pihak manajemen disarankan untuk lebih memberikan perhatian pada
elemen kualitas jasa Daya Tanggap. Hal tersebut dikarenakan dari hasil
analisis diketahui bahwa elemen kualitas jasa tersebut mempunyal
pengaruh yang secara relatif lebih dominan terhadap perubahan nilai atau
variasi kepuasan konsumen Studio Musik Sketsa Wonogiri. Hal tersebut
dapat dilakukan dengan cara memberikan pelatihan sekaligus penekanan
kepada karyawan untuk bisa selalu memberikan perilaku yang bisa
menanamkan kepercayaan dalam hati konsumen, memberikan pelayanan
yang terbaik, memberikan pelayanan tepat waktu dan bersedia membantu

konsumen.
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Lampiran 1

Questionnaire



Yogyakarta, Juli 2004
Kpd Yth. : Saudara/i Responden

Di tempat

Dalam rangka menyelesaikan skripsi saya di program strata satu
Universitas Islam Indonesia, maka saya mempunyai kewajiban untuk melakukan
penelitian. Oleh karena itu saya mohon saudara/i mau meluangkan waktu untuk
membantu saya dengan menjadi responden penelitian, yaitu dengan mengisi
kuesioner dan memilih jawaban pada kolom yang telah disediakan. Untuk hal
tersebut, maka identitas saudara saya jamin kerahasiaannya.

Kuesioner ini dimaksudkan untuk memperoleh jawaban dari saudara/i
sehingga akan diketahui mengenai kualitas pelayanan pada Studio Musik Sketsa.
Karenanya kebenaran dan kelengkapan data yang diperoleh dari jawaban saudara/i
akan membantu saya.

Dengan demikian saya ucapkan terima kasih sebelumnya kepada saudara/i

atas partisipasinya dalam penelitian ini.

Hormat saya

Fahrizal Rachman
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Petunjuk : Kami mohon diisi dengan memberikan tanda silang (X) pada
jawaban yang sudah tersedia sesuai dengan keaadaan Saudara/ Saudari .
1. Variabel Jenis Kelamin
a) Laki-laki

b) Perempuan

2. Variabel Umur
a) 15 tahun - 25 tahun
b) 25 tahun — 35 tahun

¢) 35 tahun - 45 tahun

3. Vanabel Pekerjaan meliputi :
a) Pelajar / Mahasiswa
b) Pegawai Negeri Sipil

¢) Wiraswasta

4. Variabel besarnya Pendapatan per bulan :
a) Kurang dari Rp. 250.000,00
b) Rp. 250.000,00 sampai dengan Rp.500.000.00

¢) Lebih dari Rp. 500.000,00




Petunjuk : Kami mohon diisi dengan memberikan tanda silang (X) pada jawaban
yang tersedia sesual dengan ketentuan berikut :

5 = Sangat Setuju

4 = Setuju

3 = Netral

2 = Tidak Setuju

I = Sangat Tidak Setuju

Pertanyaan Bagian 1
Berikut ini daftar pertanyaan mengenai harapan anda selaku konsumen akan

pelayanan Studio Musik Sketsa di Wonogiri.

No | PERTANYAAN 5 4 3 2 1

A. Tangibles/ Bukti Langsung

1 Fasilitas dan perlengkapan Studio Musik

seharusnya lengkap

2 Karyawan Studio Musik seharusnya

berpenampilan rapi dan menarik

3 Penampilan fasilitas  fiskk Studio  Musik |
seharusnya sesuai dengan jenis jasa yang

disediakan

4 Ruang tunggu dan fastlitas pendukung

seharusnya nyaman dan lengkap




B. Reliability | Kehandalan

Studio Musik seharusnya memberikan
pelayanan yang terbaik

Studio Musik seharusnya dapat dipercaya dan
diandalkan

Studio Musik seharusnya memben pelayanan

jasa yang tepat waktu

Bila pelanggan mendapat masalah, karyawan

Studio Musik seharusnya bersedia membantu

C. Responsivenes | Cepat tanggap

Karyawan Studio Musik seharusnya selalu

bersedia membantu pelanggan

Karyawan Studio Musik scharusnya selalu
melakukan pekerjaannya dengan cermat dan

teliti

Karyawan Studio Musik seharusnya melakukan

pekerjaan dengan rapi

Karyawan Studio Musik seharusnya tidak

pernah mengeluh dalam menjalankan tugasnya




D. Assurance [ Jaminan

Pelanggan seharusnya dapat mempercayai

karyawan dan pemilik Studio Musik

Pelanggan seharusnya memiliki rasa aman dan
percaya dengan pihak Studio Musik ketika

melakukan transaksi penyewaan alat musik

Karyawan Studio Musik seharusnya bersikap

sopan dalam melayani konsumen/pelanggan

Karyawan Studio Musik seharusnya memiliki

keramahan dalam melayani pelanggan.

E. Emphaty/ Empati

Studio Musik seharusnya selalu memberikan

perhatian kepada pelanggan

Studio Musik seharusnya selalu mengetahui

kebutuhan dan keinginan konsumennya

!
]
'
|
i
1
|
i
1
|
i
i
‘
\

Karyawan Studio Musik seharusnya dapatj!
menjalin - komunikasi dan hubungan baik‘%

dengan konsumen/pelanggan

|
i
1
i
\

Karyawan Studio seharusnya membenkan

perhatian yang adil kepada konsumennya.




Pertanyaan Bagian 11

Berikut ini daftar pertanyaan mengenai kinerja Studio Musik Sketsa di Wonogiri

menurut anda selaku konsumen.

No

PERTANYAAN

A. Tangibles/ Bukti Langsung

Fasilitas dan perlengkapan Studio Musik Sketsa

lengkap

2 Karyawan Studio Musik Sketsa berpenampilan
rapi dan menarik

3 Penampilan fasilitas fisik Studio Musik Sketsa
sesuai dengan jenis jasa yang disediakan

4 Ruang tunggu dan fasilitas pendukung nyaman
dan lengkap
B. Reliability / Kehandalan

1 Studio Musik Sketsa memberikan pelayanan
yang terbaik |

2 Studio Musik Sketsa dapat dipercaya dan
diandalkan |

'3 | Studio Musik Sketsa ‘memberiﬁpelayanan jasa | ' N
yang tepat waktu

4 Bila pelanggan mendapat masalah, karyawan

Studio Mustk Sketsa bersedia membantu

i
!
:
1
i
|
|
\
i
|




C. Responsivenes | Cepat tanggap

Karyawan Studio Musik Sketsa selalu bersedia

membantu pelanggan

Karyawan Studio Musik Sketsa selalu
melakukan pekerjaannya dengan cermat dan

telit

Karyawan Studio Musik Sketsa melakukan

pekerjaan dengan rapi

Karyawan Studio Musik Sketsa tidak pernah

mengeluh dalam menjalankan tugasnya

D. Assurance /| Jaminan

Pelanggan dapat mempercayai karyawan dan
pemilik Studio Musik Sketsa

Pelanggan memiliki rasa aman dan percaya
dengan pihak Studio Musik Sketsa ketika

melakukan transaksi penyewaan alat musik

Karyawan Studio Musik Sketsa berstkap sopan

dalam melayani konsumen/pelanggan

Karyawan Studio Musik  Sketsa memiliki3

keramahan dalam melayani pelanggan.




E. Emphaty/ Empati

Studio Musik Sketsa selalu membernkan

perhatian kepada pelanggan

[OS]

Studio Musik Sketsa selalu mengetahui

kebutuhan dan keinginan para konsumennya

L)

Karyawan Studio Musik Sketsa dapat menjalin
komunikasi dan hubungan baik dengan

konsumen/pelanggan

Karyawan Studio Musik Sketsa memberikan

perhatian yang adil kepada konsumennya.

F. Satisfaction /| Kepuasan Konsumen

Setelah menggunakan jasa Studio Musik Sketsa,
anda mempunyai penilaian yang sangat baik

terhadap Studio Musik Sketsa

Setelah menggunakan jasa Studio Musik Sketsa,
anda merasa puas terhadap semua pelayanan

yang diberikan Studio Musik Sketsa

(U]

Studio Musik Sketsa mempunyai nilai tambah
jika dibandingkan dengan studio musik lainnya

yang ada dt Wonogiri

Saudara akan melakukan penyewaan /
penggunaan ulang dan merekomendasikan
kepada orang lain untuk menggunakan jasa

Studio Musik Sketsa

Saudara tidak pernah mengeluh dengan
pelayanan yang diberikan oleh Studio Musik

Sketsa
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Case Summaries
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Satisfaction

Emphaty

4

66
67

-8
70
73

79
80
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92

93
%4
95
9%
97
98
99
100
Mean

3,6660

3,6675

YZAL.DOC\UTI\Case Summaries\Kinerja\Page:6



Lampiran 111

Validity, Reliability & Critical Vaiue of r




Reliability

*x*++% Method

1 (space saver)

RELIABILITY
1. TANGI 1
2. TANGI 2
3. TANGI 3
4. TANGI 4

Statistics for
SCALE

Mean
15,6667

Item-total Statistics

TANGI 1
TANGI 2
TANGI 3
TANGI 4

Scale
Mean
if Item
Deleted

11,6000
11,8667
11,9333
11,6000

Reliability Coefficients

N of Cases =

30,0

Alipha = , 8091

will be used for this analysis ***x**

ANALYSTIS - S CALE (A L P HA)
Mean Std Dev Cases
4,0667 , 7849 30,0
3,8000 , 9248 30,0
33,7333 , 9803 30,0
4,0667 , 6915 30,0
N of
Variance Std Dev Variables
7,4023 2,17207 4
Scale Corrected
Variance Item- Alpha
if Item Total if Item
Deleted Correlation Deleted
4,6621 , 6267 , 7618
4,2575 , 6000 , 7759
3,7885 , 6952 , 7282
5,0069 , 6195 , 7713

N of Items =




Reliability

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

RELIABILTITY ANALYS IS - S CALE (A L P HA)
Mean Std Dev Cases
1. RELT 1 3,8667 , 7761 30,0
2. RELI 2 3,9667 , 8503 30,0
3. RELI 3 3,8000 , 6644 30,0
4, RELI 4 3,9667 , 7184 30,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 15, 6000 5,7655 2,4011 4
ITtem—total Statistics
Scale Scale Corrected
Mean Variance Item- Alpha
if Item if Item Total if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
RELI 1 11,7333 3,5816 , 5384 , 7962
RELI 2 11,6333 3,2057 , 6032 , 7702
RELI 3 11,8000 3,4069 , 71817 , 6893
RELI 4 11,6333 3,6195 , 5963 , 7679

Reliability Coefficients
N of Cases = 30,0 N of Items

Alpha = , 8054




Reliability

**«x%%x Method 1 (space saver)

RELIABILITY

1. RESPON_1

2. RESPON_2

3. RESPON_3

4. RESPON 4
Statistics for Mean
SCALE 15,3667

Item—total Statistics

Scale
Mean
if Item
Deleted
RESPON_1 11,5000
RESPON 2 11,4333
RESPON_3 11,1333
RESPON 4 12,0333

Reliability Coefficients
N of Cases = 30,0

Alpha = , 8142

N of Items

will be used for this analysis ******

ANALYSTIS - S CALE (A L P HA)
Mean Std Dev Cases
3,8667 , 9371 30,0
3,9333 , 9072 30,0
4,2332 , 06261 30,0
3,3333 , 8442 30,0
N of
Variance Std Dev Variables
7,2057 2,6844 4
Scale Corrected
Variance Item- Alpha
if Item Total if Item
Deleted Correlation Deleted
3,8448 , 6756 , 7480
3,6333 , 7950 , 6814
5,2920 , 5283 , 8158
4,4471 , 5746 , 7940




Reliability

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

RELIABILITY ANALYS SIS - S CALE (A L P HA)
Mean Std Dev Cases
1. ASSUR 1 4,2000 , 8052 30,0
2. ASSUR 2 3,9333 , 7397 30,0
3. ASSUR_ 3 3,9000 , 9229 30,0
4. ASSUR_4 4,0667 , 8277 30,0
N of
Statistics for Mean Variance Std Dev Variables
SCALE 16,1000 5,9552 2,4403 4

Item-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Varilance Iten- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
ASSUR 1 11,9000 3,8862 , 4475 , 6957
ASSUR 2 12,1667 4,1437 ,419¢ , 7090
ASSUR 3 12,2000 3,3379 , 5235 , 6550
ASSUR 4 12,0333 3,2747 , 6661 , 5623

Reliability Coefficients

N of Cases = 30,0 N of Items = 4

Alpha = , 1216




Reliability

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

RELIABILTITY

1. EMPHA 1
2. EMPHA 2
3. EMPHA 3
4. EMPHA 4

Statistics for
SCALE

Item-total Sta

EMPHA 1
EMPHA 2
EMPHA 3
EMPHA 4

Mean
15,1667

tistics

Scale
Mean
if Item
Deleted

11,7333
11,0667
11,4333
11,2667

Reliability Coefficients

N of Cases =

30,0

Alpha = , 8595

ANALYSTIS - S CALE (AL P HA)
Mean Std Dev Cases
3,4333 ,9714 30,0
4,1000 , 7589 30,0
3,7333 , 8683 30,0
3,9000 , 8030 30,0
N of
Variance std Dev Variables
8,2126 2,8658 4
Scale Corrected
Variance Item- Alpha
if Item Total if Item
Deleted Correlation Deleted
4,3402 , 7236 , 8175
5,2368 , 6910 , 8290
4,5989 , 7679 , 7941
5,1678 , 6574 , 8401

N of Items =




Reliability

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

RELIABILITY ANALYSTIS - S CALE (A L P H A}
Mean Std Dev Cases
1. SATIS 1 3,7667 ,8172 30,0
2. SATIS 2 3,8000 , 7611 30,0
3. SATISA_B 3,5333 ,8193 30,0
4. SATIS 4 4,0000 , 7878 30,0
5. SATIS 5 3,6333 , 8503 30,0
N of
Statistics for Mean Variance std Dev Variables
SCALE 18,7333 8,4782 2,9117 5

Ttem-total Statistics

Scale Scale Corrected

Mean Variance Item- Alpha

if Item if Item Total if Item

Deleted Deleted Correlation Deleted
SATIS 1 14,9667 5,6195 , 5655 , 7178
SATIS 2 14,9333 5,9264 , 5322 , 7298
SATIS 3 15,2000 5,6828 , 5438 , 7255
SATIS 4 14,7333 5,2368 , 7268 , 6608
SATIS 5 15,1000 6,2310 , 3590 , 7900

Reliability Coefficients
N of Cases = 30,0 N of Items = 5

Alpha = , 1690




Tabel t dan r (One Tail; 5%)

; 1 A
2 | 1,8856
3 ! 16377
4 15332
5 1,4759
6 1,4398
I 1,4149
8 . 13968
9 . 1,383
0 13722
1 13634
12 L 13562
L 1,3502
' 14 13450
15 13406
16 1338
Lt 1334
: 18 11,3304
1 19 1,3277
20 1,3253
21 13
22 1,3212
23 1,3195
T e
2 1,3164
26 1,3150
27 1,3137
28 1,3125
29 13114 . 02366
30 © 13104 0,2327
31 1,3095 02289
. .8% . 13086 . 02254
3 13077 0,2220
34 41,3070 0,2187
35 11,3062 02156
36 1,3055 02126
13049 02098
... 38 1,3042 0,2070
39 1,3036 0,2043
40 11,3031 02018
41 13025 0,193
42 1,3020 0,1970
43 13016 0,1947
s 13011 0,1925
45 1,3007 01003
46 18002 0,1883
47 12998 01863
48 1200 01843
49 12081 01825
50 1,2087 0,1806

df=n-2
df } t 1 r ‘
51 12984 | 01789
52 1,2981 01772
53 12077 | 01755 |
| 54 12974 01739
55 1,2971 0,1723
56 1,2969 01708
57 1,2966 0,1693
58 ., 1eses . 01678
59 12061 | 01664
.80 1,2958 | 0,1850
. 61 12956 | 0,1637
62 12054 01623
63 | 12951 . 01610
64 12049 | 01598
65 12047 | 0,1586
.66 12945 07574
67 12943 . 01562
| 68 12041 | 0,1550
| 69 1,2939 | 01539
70 | 12938 | 01528
71 1,2936 01517
72 12034 0,1507
73 1,2033 | 0,1497
74 12031 01487
5 12929 01477
18 12028 | 01467
I 12926 | 01457
78 1,2025 01448
79 1,2924 0,1439
; 80 1,2922 0,1430
3 81 1,2921 0.1421
. 82 12020 01412
83 12918 | 01404
84 12017 0,1396
L8 . 12016 10,1387
86 12915 01379
7 12614 0.1371
. 8 1.2913 0.1364
| 89 1,2011 0,1356
% | 12810 01348
L 0,1341
2 0133
93 0,1327
‘ 94 01320
S ;01313
6 0,1306
et ] 01209
98 0,1292
. ®9 . 12002 01286
100 11,2901 0,1280
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Lampiran IV

Regression, Critical Value of F& t



Regression

Descriptive Statistics
Mean Std. Deviation N
Satisfaction 3,66600 ,596322 100
Tangible 3,77000 ,691470 100
Reliability 3,83500 592695 100
Responsiveness 3,73250 639854 100
Assurance 3,94000 618650 100
Emphaty 3,66750 693635 100
P ——————— = —————
Correlations
B 0 e S
Satisfaction Tangible Reliability Responsiveness Assurance Emphaty
Pearson Correlation Satisfaction 1,000 768 798 792 795 ,806
Tangible 768 1,000 743 697 744 705
Reliability 798 743 1,000 745 753 770
Responsiveness 792 697 745 1,000 752 762
Assurance 795 744 753 752 1,000 770
Emphaty ,806 705 770 762 770 1,000
Sig. (1-tailed) Satisfaction . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tangible ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
Reliability ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
Responsiveness ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
Assurance ,000 000 ,000 ,000 ,000
Emphaty ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N Satisfaction 100 100 100 100 100 100
Tangible 100 100 100 100 100 100
Reliability 100 100 100 100 100 100
Responsiveness 100 100 100 100 100 100
Assurance 100 100 100 100 100 100
Emphaty 100 100 100 100 100 100
Variables Entered/Removed P
Variables Variables
Mode! Entered Removed Method
1 Emphaty,
Tangible,
S:Sssonsive Enter
Reliability, s
Assurance

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Satisfaction




Model Summary
W
Adjusted R Std. Error of
Mode! R R Square Square the Estimate

1 8882 ,789 778 ,280889

a. Predictors: {Constant), Emphaty, Tangible, Responsiveness, Reliability, Assurance

ANOVAP
W
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 27,788 5 5,558 70,440 000
Residual 7,416 94 079
Total 35,204 99

—
a. Predictors: (Constant), Emphaty, Tangible, Responsiveness, Reliability, Assurance
b. Dependent Variable: Satisfaction

Coefficients 2
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 187 ,198 946 347
Tangible 157 ,069 182 2,293 ,024
Reliability ,188 ,088 ,196 2,248 027
Responsiveness 197 ,078 21 2,527 ,013
Assurance A71 ,085 77 2,013 ,047
Emphaty 197 ,076 ,229 2,607 ,011

______________—-———————-—-——————————————_—————_———'—_—
a. Dependent Variable: Satisfaction




l; ' y j E S U S —
| nket 1 2] 3 4| 8 8 9 10
| e 3808 3,148 2,755! 2523 2251, 2,037 189
e 3,996 3,145 2753, 2,520 2,249 2,035 1,987
e el aae sy ase AL M 2w 198
P e | 3991 3,140, 2,748 2,515 2244, 2,030, 1,982
e | 3980, 3138 ams 2813 _2242 b 1980,
[ es | 3988 3,136, 2,744) 2511| ) 2239 2025 1,977
‘, 67 : 3,984 3,134} 2742 2508, 2352 2,237 2 2023! 1975
e | 3982 3132 2739, 2,507] 2.350] 2235, 2048 2008 2021 1873
U e ! 3,980 3,130 2,737 2,505! 2,348! 2,233, 2,145! 2,076 2019 1971
0 | 3078 3,128, 2,736 2,503] 2346 2231 21431 2074, 2,017 1,969
Tm | st sazsl  aqsa 2801 234 229 2047 2012 2015 1967,
; 72 3,974 3,124 2,732 2,499, 2,3421 2,221, 2,140; 2,070; 2,013 1,965
Lo 3em 3122, 2,730 2407 2,34T§ 2226213 2008 201 1963
Ik | 3970 3,120, 2728, 2495 2338 224 213 2066 1961
.15 3968 3,119 2721 2494 2337 2222 2434 2064 1958
: 76 397 3.117) 2,725 2,492! 2,33§L 2.220) 2133, 1,958
R L 3,965, 3,115/ 2723 2490 233 2219 23 208! . 18%
i ! 3963 3,114 2722 2,489 2,332 2217 228 2858 2 1.954;
L9 | 3,962l 3112, 2,720, 2487 2330 _gggs;ﬂ 218 208 2001 1983
[ 8 ! 3,960 31 2,719 2486 2329 2214 2 1998 1,951
L s } 3959 3,100} 2747 2484 23211 13, 1998 1950
; 2 3957 3,108] 2,716] 2483 2328 2211 1996 1848
Lo 3956 3.107| 2715, 2482 234 L 122 19950 1947
| = ,‘ 3,955 3,105, 2,713 2,480] o a1 51 1993, 1945
| 8 | 3,953! 3,104 2712 2,479| 207, 2,118, 19921 1944
| 8 3,952} 3,103 2,711 2,478 2,206! 2,118 2,048 1,991} 1,943
s 3951) 3101, 2,709, 2,476, 2,205 2117 2,047 1,989, 1,941
| 8 | 3.949] 3,100, 2,708, 2475 2,203, 2115, 2045] 1988, 1,940;
- 3,948, 3,099 2,707 2,474 2,202 2114, 2,044, 1987 1939
L 90 3947, 3008 2,706 2413 2201 2113 2043] 1986 1938
R 3.946 3,007| 2,705, 2,472} 2,315 2,200, 2,112} 2042 1,984 1,936
L% 3945 3095 2,704 2,471 2,313 2,199! 2111 2041 1,983 1,935]
| 93 | 3943] 3,094! 2,703 2470, 23120 21881 2310] 2040 1982 1934
‘ 94 3942 3,093, 2,701 2,469, 2,311 2,197, 2109 2098 1,981 1,933
95 3941 3092 2,700 2467 2310 21961 2,108 2037, 1,980! 1,932
L% | 3,940, 3,091 2,699 2,466 2,309, 2,195, 2106 2036 1,979, 1931
Lo j 3,939 3,090' 2,698 2,465 2308 2,194, 2105 2,035 1978 1930
. e | 38 308 2897 2465 2307, 2193 2404, 2034 te77. 1829
P98 3937 3,088 2,696 2,464 2,306 2192 2103 2033 1876 1928
100 393 3087 T aaes 2305, 2as1, 203 2032 1875 187
101 e soss 295 2482 234 21% 2102 203 1974 19%
L102 3934 3085 2684 2461 2303 2489 201 20%0 1973 1825
L 103 3933 3085 2,460 2303 2788 2100 2030, 1972 1824
L. 104 3932 308 2459 2302 2187, 2089 2029, 1M, 192
L otes 3832 3083 2601 2458 2301 2186 2098 2028 1970, 1922
Lo fes 331l 3082 2690 L " 2185 2007 2027 186, 1821
o to7 . 3g0. 3081 2888 2457 2184 2098 2028, 1gss 1820
. 108 . 390 3080 2689 = 245 2784 2096 2025 1ees, 1919
109 3928 3080 2688 2455, 2208, 2183 2095 2024 1867 1918
110 s sor  osw zaa 203 aaw 2094 2ol igw 1918
RLE 3%y 3078 2686 2453 2296 2093 2023 196 1817
w2 3% 3077 2886 2453 2295 o292 2022 1964 1916
13 925 3077 2885 2452, 2295 2092; 2021 1964 1915
B L O apre 2684 245t 2204 2419 2081 2021 1915
115 ) 3015 2883 2451 2203 2178 2090 2,020 1914,
1 . 3074 2683 2450] 2293 2,178 2089 2019
T 3074 2s8 249 22% 2177 2,089, 2018,
Lo v8 o as8l 2448 2201 2088 2018,
118 o 2g81 2448 2290 2087 0 20w 18 _ AL
120 2680 2447 2200: 2,087 2016 198 1810
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e ‘Waf“*w* 8 9 10
3,148 2,755| 2,164 2.004! 2,037 1990
3145 2753 2,161 2,002 2,035 1,987
EXTI 2T 2,159 2089 20m 198
3,140! 2748) - 2,156 2,087 2,030; 1982,
3138 2746 2513 3% 2242, 2154 _2p2r, 1980
3,136 i 2354, 2,239 2,152 2025 1971
3134 2352 22374 2,150 2,023 1975
3,132 2,350} 2,235 2,148 2078 2021 1873
3130 2,348! 2233 2145 2076 2019 1971
3,128 2,736 2,503, 2,346, 2231, 2,143 2,074 2017 1,869
3M 273 2801, 2344 2229 2142 2072, L2015 1867
| 3124 2,732 2,499, 2,342 2,227, 2,140 2,070 2013 1,965
3t 27 2497, 7340 22% 2138 2,068 201 1,963
! 310 2728 2495 233 2224 213 2086, 2008 1961
g 3,119 2,727 2494 2331 2222 2,134 2,064 2007 1959
_3un 2725 2,492 2335, 2,220 2,133 2,063! 2,006 1958
Lo 3965 a5 2r3 2400 233 2219 aam 2061 2004 1%
| 18 | 3963 3114 2722, 2480 2332 2217 2,129 2,059 2002 1954
5 LN 3ge2 3112 270 4,?}‘1@__.*_2330‘: 2,216 2128 2058 2001 1953
. — f LA ! H U
L8 3960, 3111 2,719 2486 2329 2214) 21260 2056
L8 3959 3409 217 2,484 2321 2213; 2125, 2085 1998
| 82 3957 3,108 2716, 2483 2326 2211 2123 2053
boss | o3esey 3M07) 2715 2482 2324 2210, 2022 2082 19% 1847
Lo 3955 3105 2713 2480, 2373 2,209, 2,021, 2051 1,993. 1945
| 8 j 3,953 3,104! 2,712 2,479! 2,322 2,207} 2,119 2,049 1,992 1,944
Loss ! 3952, 3.103! 2,711 2,478 2,321 2,208! 2,118 2,048! 1991 1,943
; g7 | 3,951, 3,101 2,709 2,476 2319 2,205] 2117 2,047} 1,989' 1,941
[ 88 | 3949 3,100, 2,708 2,475, 2318 2,203] 2115 2045 1,988 1940
| gs | 3,948 3,009 2707 2,474 2317 2,202 2114 2,044 1,987 1,939
| s0 | 3947, 3098 2,708 2473, 2316] 2,201 2,113 2,043 1,986 1,938
h 91 : 39465, 3097 2,705 2,472 2,315 2,200, 2,112 2,042 1,984 1936
P92 | 3,945 3,095, 2,704 2,471) 2313] 2,199] 2,111 2,041 1,983 1,935
PS8 . 3,943, 3094 2103 ,,,2,,5740‘*‘,‘, 2312'; 2,198 2,110 2040 1882 1934
T 3,942, 3,093 2,701 2,469 2311, 2,197, 2.109' 2,038 1,981 1933
; 9% 3,941 3,082 2,700 2,467] 2310] 2,196 2,108 2,037 1,980 1932
: % | 3,940: 3,001 2,699 2,466 23001 2,195, 2,106 2,036, 1979 1,931
| 97 3,939 3,000 2698 2,465] 2,308 2,104 2,105 2,035 1978 1,930
i 8| 3938 2697 24650 23070 2,193, 2,104 2034 1977 1929
" 99 3837 269 2,464] 2,308' 2,192} 2,103 2033 1976. 1828
L.100 386 ~269% 2463 2305 2191 2103 2032 1975 1927
Lot 3.935 2895 2462 2304 2% 2002 2031 1874 1928
12 3834 3085 2684 2461 2303 2189, 2101 2030 1873 1925
103 3,933 3,085 2,693 2,460 2,303 2,188 2,100 2,030 1972 1,924
o108 .. 3ss 0 3085 593 24600 2303 2188 2100 289 2 1,924
....382 3084 2302 2187, 2098 2028 1eM 1823
. 3%z 3083 2301 218 2098 2028 1,870 18z
o381 3082 2300 2485, 2097 2027 1989 1821
__. . 3%me 3081 2288 2784 2098 2026 1889 1920
_.. 389 3080 2288 2184 2096 2025 1968 1319
3928 3,080 2293 2,183 2,095 ) 1,967
3927 3679, 2e81 2297 2382 2084
. agm 30 2886 2458 220 2081 2093 i
3926 3077 2686 2295 2181 2082 2022 i o 1918
o 38s 30T7 2685 2285 2180 2092 2000 1964 1915
3924 3076 2es4 2451 2204 2118 2091 20 1983 1915
L 3% 3075 2883 2293 2178, 2080 2020 _1es2
.33 3074 2683 2203 2178 2089 2018 1982
a2 30 2682 222 247 208 2018 1961
o388 3013 2881 229 21780 2088 2018 1960
set 3012 2s81 2200 2a% 087 200 1959
_ 380 3072 2680 2200 2175 2087 2016 1959
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e e df = n-k-1

e N ]
l[J TailTest | o0sl 04 03 0,05 002 001, 0,001
| 2 Tail Test | 0,26 015, 0,025, 0,01 0,005! 0,0005
et 0,679] | 2,389 2,659, 3,457
U e 0678, 2388} 2,657, 3,454)
s oen e 2es% 4%
| e | o8 2,386, 2,655 3,449
L8 | oers 2,385 2,654] 3,447
e | _0p78 084 2,384] 2,652! 3,444)
‘ 67 ] 0.678! 2,383) 2,651 3,442]
e | 0.678! 2,382 2,650, 3439,
! 69 0,678! 2,382 2649 3437,
70 0678 2.381] 2,648, 3,435|
oo 0,678 2,360 2,647, 3@
i 72 0678 2,379 2,646 3431
T 0678 2379 2,645 3429
| 74 | 0678 2378 2,644! 3,427
T s T 0678, 2377 2643, 3,425)
L 18 ‘ 0,678 2376 2,642 3,423
. 0678 _ 2.376| 2,641 3421
: 78 0,678 2,375 2,640; 3,420!
— T ! ¢ + ——
19 0,678, 2374 2639, 3418
i 80 0,678, 23741 2,639 3416]
[ e | 0678 23731 2,638 3415
— L=t T e = At S A |
L 82 | 0,677! 2373 2,637| 3413,
] 83 , 0,677 2372, 2,636, 3412
s 0.677. 2372, 2,636 3410
[ s | 0,671 - 2371] 2,635] 3,409]
| 86 ;’ 0,677 1,043] 1,291 1,663] 1,988 2,370! 2,634; 3,407
14 | 0,677 1,043| 12011 1663 1,988 2,370; 2,634} 3,406
: 88 ! 0,677 1,043} 1,291) 1,662 1,987| 2,369 2,633 3,405,
s 0677, o0zl 1e 1987 230 2em 3403
90 i 0,677 o | 1,662 1,967] 2,368 2,632, 3,402]

! 91 | 0.677; 1,662, f 2,368 2,631 3.401]
‘ 92 L o0sTT 1,662 2.368] 2.630; 3,399
‘ 93 } 0677 1,661] 2367 2,630 3,398
| 94 ? 0.677; 1,661, 2,367 2,629 3,397
.95 0,677, 1,661 2,366! 2,629 3,396
I e | 0,677, 1,661 ] 2,366! 2,628 3395
? 97 0677 1,661 2,365, 2,627] 3,394
e | o677 1,661 2365, 2627 33%
LI 0,677 _._tes0 1 2385 266 3391
00 ! 0877 1.0 1,660 1,984 2,626 3390

SR L S 2/ — 1660 1984, 364, 2625 3389
102 L 0677 1,680 _ 1983 2363 2625 3389
. 103 N A 1,680 1983 2363 2,624 3,388,
104 ! 0,677 1,860 19830 2363 2624 3,387,

105 0.677 1,659, 1983 2362 2623 3386

108 0677 1859 1983 2362 2823 3385

107 e 0,677 . 1ese _lgs2 2362 2623 3384

108 0,677 1,689 2,361 2,622 3,383

Lo tes . oeTl 165 2381 2622 ;
10 | 0,677! 1,659 2,361 2,821 3,381
o oeTr 1659, 2360 2621 3380
112 0677 1,659 2,360 2,620 3,380!

3 0877 1,658 2360, 2620 3379
14 _._ 0877 1,658 2,360, 3378,
s oeTT 1655 2358, 3377
116 0877 1,658 2359 3,37§

117 0.677 1658 2359 3376

118 0677 1658, 2,358 3375

113 0877, 1658, 2358 3374

120 0677 1858 ‘ 3373,
S I i R 1645 _
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