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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah
Perubahan lingkungan bisnis membuat persaingan antar institusi global semakin ketat dan cepat. Memasuki era persaingan yang ketat, banyak peluang bisnis yang mengandalkan pemanfaatan internet, sebab penggunaan marketing digital amat populer dallam membantu memperkenalkan product atau jasa kepada masyarakat (Prihadi, Irawan, dan Subroto 2022). Persaingan yang ketat disebabkan oleh kemajuan tecnology dan ilmu pengetahuan. Persaingan bisnis menuntut institusi untuk melakukan berbagai inovasi dan merumuskan strategi marketing untuk memeroleh margin yang tinggi (Lukkita dan Agustina 2020).

Strategi badan usaha untuk bertahan dallam krisis dan menyadarkan pembeli akan productnya di pasar yang kompetitif yakni dengan menciptakan product dengan unsur yang menarik atensi pembeli dan memuaskan pelanggan (Fatmawati et al., 2023:2). Menciptakan kepuasan consumen bisa mendatangkan berbagai manfaat, antara lain jalinan yang harmonis antara institusi dan consumen, membagikan landasan yang baik bagi pembelian berulang dan membangun loyalitas consumen, serta membentuk rekomendasi dari mulut ke mulut yang profitabel bagi institusi. Salah satu factor yang memengaruhi kepuasan consumen yakni persepsi harga (Agustina, 2019:46).

Persepsi consumen pada taksiran yang ditetapkan oleh suatu institusi memengaruhi keputusan untuk membeli atau memakai suatu product, sehingga suatu institusi harus bisa membagikan persepsi yang baik pada product atau jasa yang dijualnya. Oosthuizen dan Spowart (2015:71) menyatakan bahwasanya consumen memakai persepsi relativitas taksiran untuk merasakan value suatu product, sehingga jika harga sesuai dengan persepsi consumen maka consumen akan puas (Juniantara dan Sukawati 2018).

Salah satu aspek kepuasan consumen yakni kepuasan emosional, ialah tingkat di mana keinginan, kebutuhan, dan keinginan terpenuhi atau terlampaui oleh suatu transaksi yang dievaluasi. Kepuasan emosional ialah bagaimana perasaan consumen pada service yang diterimanya ketika mengkonsumsi jasa tersebut. Oleh sebab itu, kepuasan emosional bisa terwujud dallam bentuk perasaan senang, marah, benci, bahagia atas service yang diterimanya. Konsep factor emosional menyatakan bahwasanya kepuasan consumen akan mendorong peningkatan margin sebab consumen yang puas bersedia membayar lebih untuk product yang diterimanya dan lebih toleran pada kenaikan besaran. Perihal ini tentunya akan memajukan margin institusi and loyalitas consumen pada institusi (Sari, 2018:6).

Selain persepsi taksiran dan factor emosional, salah satu factor yang menentukan kepuasan consumen yakni kualitas pelayanan. Untuk memahami apakah suatu institusi membagikan pelayanan yang memuaskan dan memenuhi keinginan consumen, consumen perlu melakukan evaluasi. Quality of service erat kaitannya dengan kepuasan consumen. Quality of service mendorong consumen untuk membangun jalinan yang kuat dengan institusi. Dallam jangka panjang, hal ini mengharuskan pelaku usaha untuk memahami secara cermat keinginan dan kebutuhan consumen (Solekhah et al., 2017: 113). Institusi bisa memajukan kepuasan consumen dengan memaksimalkan pengalaman consumen dan menciptakan kepuasan consumen (Juniantara & Sukawati, 2018:63).

Ada begitu banyak institusi percetakan di kota Tegal sehingga persaingan amat ketat dan kualitas layanan serta hasil bervariasi. Pertumbuhan jasa percetakan yang makin melonjak dari masa ke masa menjadi acuan bagi para pengusaha percetakan untuk memajukan kualitas pelayanan usahanya, sebab semakin penting untuk terus fokus pada peningkatan kualitas pelayanan. 
Kejambon Printing ialah institusi yang bergerak di bidang industri jasa percetakan yang berdedikasi untuk memenuhi kebutuhan consumen dallam bidang percetakan blanko, tiket, kwitansi, map, brosur, kartu nama, KTP, undangan, kalender, poster, buku agenda dan jasa lainnya. Kantong kertas dll. Kejambon Printing juga menerima segala macam digital print termasuk baleho, stiker. Dengan menawarkan berbagai jenis layanan percetakan, consumen bisa dengan mudah memilih jenis layanan yang ingin dipakai berdasarkan kebutuhannya. Kejambon Printing berkomitmen kuat untuk memastikan kepuasan pelanggan kami pada layanan yang diberikan. Persaingan yang semakin ketat membagikan dampak tertentu pada kesibukan usaha.

Yang terjadi di Kejambon Printing yakni meningkatnya ketidakpuasan consumen yang tercermin dari keluhan consumen. Ketidakpuasan consumen disebabkan oleh keterlambatan waktu penyelesaian product cetak dan ketidakpuasan terkait taksiran yang tidak sesuai dengan ekspektasi consumen. Berikut data keluhan consumen mengenai keterlambatan penyelesaian product dan keluhan harga.  
Table 1

Data Keluhan Pelanggan Percetakan Kejambon Kota Tegal Tahun 2023
	No
	Bulan
	Keterlambatan
	Harga

	1
	January
	2
	3

	2
	February
	1
	2

	3
	March
	2
	1

	4
	April
	3
	1

	5
	May
	1
	4

	6
	June
	2
	2

	7
	July
	1
	3

	8
	August
	3
	2

	9
	September
	1
	3

	10
	October
	2
	1

	11
	November
	2
	2

	12
	December
	1
	3


Sumber: Percetakan Kejambon Kota Tegal (2023)
Data pada table di atas menunjukkan ketidakpuasan consumen terhadap keterlambatan penyelesaian pencetakan, serta keluhan consumen terhadap harga pencetakan yang terlalu mahal dibandingkan printer lainnya. Sebelum consumen memulai proses productsi pesanan (seperti pembuatan spanduk, spanduk atau hasil cetakan lainnya), consumen melakukan kesepakatan dengan staff Kejambon Printing mengenai waktu penyelesaian pekerjaan dan harga product cetakan.

Beberapa factor yang menyebabkan percetakan tidak bisa menyelesaikan product/barang pesanan disebabkan oleh beberapa hal yang tidak bisa dihindari, baik disengaja maupun tidak, seperti kebocoran tinta pada printer yang tidak bisa diprediksi, pemadaman listrik secara tiba-tiba, dan seringnya kesalahpahaman dan konsumsi di kalangan pekerja. Pembeli mengkomunikasikan model yang disepakati (desain), mengakibatkan pekerjaan yang dijanjikan tidak selesai tepat waktu sehingga menimbulkan ketidakpuasan consumen. Selain itu, beberapa consumen mengeluhkan taksiran yang terlalu mahal untuk hasil cetakan yang diterimanya. Sebab, efek pencetakannya tidak sesuai keinginan sehingga taksiran yang ditentukan terlalu mahal.

Kemajuan tecnology telah memunculkan banyak ide dallam bidang marketing. Untuk marketing yang baik maka suatu institusi harus mampu mengkomunikasikan productnya dengan baik dan harus menjalin jalinan yang baik dengan consumen (Herwinarni et al. 2023). Saat ini, persaingan di bidang jasa percetakan dan percetakan digital semakin meningkat seiring dengan terbukanya tecnology yang mendukung pasar untuk dikuasai dan diterapkan, sehingga menyebabkan munculnya bisnis percetakan dan percetakan digital. Permasalahan yang dihadapi oleh Kejambon Printing yakni masih adanya sebagian consumen yang sensitif pada taksiran yang telah ditetapkan. Beberapa consumen memandang negatif harga yang ditetapkan institusi. Hal ini diketahui dari keluhan consumen yang merasa harga percetakan Kejambon lebih mahal dibandingkan percetakan lainnya tanpa membandingkan kualitas productsi.

Pelanggan ialah hal yang amat penting bagi semua institusi, sebab dengan adanya nasabah maka institusi bisa lebih maju dan berjalan lebih sukses. Kepuasan emosional yang dirasakan nasabah, bagaimana perasaan consumen pada servis yang diterima ketika mengkonsumsi jasa tersebut, ialah aspek yang penting bagi institusi khususnya Percetakan Kejambon Kota Tegal. Hal ini seringkali disebabkan oleh komunikasi yang tidak jelas atau tidak efektif sehingga membuat nasabah bingung atau merasa diabaikan, sehingga memicu emosi negatif seperti kekecewaan dan kemarahan. Jika komunikasi antara nasabah dan staff tidak tertangani dengan baik maka akan menimbulkan emosi negatif dan merusak citra institusi.

Permasalahan terkait kualitas pelayanan yakni sebagian consumen juga mengeluhkan service yang ndak sesuai dengan keinginan consumen, seperti waktu pengerjaan yang ndak sesuai dengan yang dijanjikan, dan sebagian staff juga mengeluhkan adanya beberapa kesalahan pengolahan cetakan konflik antara staff dan consumen. Terjadi kurangnya komunikasi awal. Namun hal ini tetap mengurangi kepuasan consumen.
Berdasarkan paparan diatas memaku untuk dilakukan kajian dengan judul “Pengaruh Persepsi Harga, Emotional Factor, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Consumen Di Percetakan Kejambon Kota Tegal”.

B. Perumusan Masalah
Berdasarkan pemaparan dari latar belakang di atas, permasalahan yang akan dibahas dallam kajian ini  yakni sebagai berikut :

1. Apakah persepsi harga berdampak pada kepuasan consumen?

2. Apakah emotional factor berdampak pada kepuasan consumen?

3. Apakah kualitas pelayanan berdampak pada kepuasan consumen?

4. Apakah persepsi harga, emotional factor, dan kualitas pelayanan secara simultan berdampak terhadap kepuasan consumen?

C. Tujuan Kajian
Mengacu pada latar belakang dan rumusan masalah kajian, maka kajian ini memiliki tujuan:
1. Untuk mengetahui dampak persepsi harga terhadap kepuasan consumen.
2. Untuk mengetahui dampak emotional factor terhadap kepuasan consumen.
3. Untuk mengetahui dampak kualitas pelayanan terhadap kepuasan consumen.
4. Untuk mengetahui dampak persepsi harga, emotional factor, dan kualitas pelayanan secara simultan terhadap kepuasan consumen.
D. Manfaat Kajian
Kajian ini diharapkan bermanfaat ialah:

1. Manfaat Teoritis

a. Bagi peneliti, bisa dijadikan sebagai bahan masukan untuk melatih berpikir ilmiah berdasarkan mata pelajaran keilmuan yang diperoleh di universitas guna menerapkan ilmu teoritis yang dipelajari di kelas dallam praktik institusi.

b. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan peneliti ini bisa membagikan inspirasi kepada peneliti lain yang ingin melakukan kajian yang belum tercapai pada kajian yang berkaitan dengan kajian ini.
2. Manfaat Praktis

Bagi Percetakan Kejambon Kota Tegal kajian ini diharapkan membagikan information mengenai kepuasan yang dirasakan oleh consumen dan factor yang memengaruhi kepuasan consumen dilihat dari persepsi harga, emotional factor, dan kualitas pelayanan.

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori
1. Kepuasan Konsumen
Satisfaction and dissatisfaction nasabah pada product/jasa pada akhir proses penjualan memiliki dampak tersendiri pada prilaku nasabah pada product tersebut. Tugas utama marketing yakni mengidentifikasi kebutuhan nasabah dan mengkomunikasikannya secara efektif ke berbagai departemen institusi. Tugas ini bisa diselesaikan dengan baik dengan melakukan kajian pada nasabah untuk mengetahui siapa nasabah sebenarnya dan apa yang membuat mereka senang, meskipun tidak selalu jelas siapa pelanggan sebenarnya (Gunistiyo & Prihadi, 2023: 8). Tjiptono dan Chandra (2020:293) mengusulkan kerangka definisi untuk melebarkan definisi kepuasan nasabah yang spesifik konteks. Menurut kerangka definisi ini, kepuasan nasabah yakni:
a. Ringkasan berbagai intensitas respons emosional. Peneliti harus dengan jelas mendefinisikan jenis dan tingkat intensitas reaksi emosional yang mungkin dialami klien.

b. Dallam waktu penilaian tertentu dan jangka waktu terbatas. Peneliti harus memutuskan time decision-making yang paling relevan dengan pertanyaan kajian dan menentukan kemungkinan durasi tanggapan.

c. Ini membahas aspek-aspek penting dari perolehan atau konsumsi product. Peneliti harus menentukan prioritas kajian berdasarkan pertanyaan kajian atau permasalahan manajemen saat ini. 
Dari definisi di atas bisa disintesekan bahwasanya kepuasan consumen yakni prilaku positif consumen setelah memakai suatu product atau jasa. Kepuasan consumen ialah perasaan positif consumen pada suatu product atau jasa pada saat atau sesudah memakai services or product tersebut.

Customer satisfaction and dissatisfaction ialah tanggapan nasabah pada penilaian pada perbedaan yang dirasakan antara keinginan pertama sebelum membeli and performance aktual suatu product seperti yang dirasakan sesduah memakai atau mengonsumsi product yang bersangkutan. Jika dikaji lebih lanjut, kepuasan nasabah melalui quality of service bisa ditingkatkan melalui cara-cara berikut (Lupiyoadi, 2019: 228):
a. Meminimalkan kesenjangan antara management dan pelanggan. Begitu pula dengan kajian pada pelaksanaan pelayanan yang dilakukan pada staff institusi dengan memakai metode observasional.

b. Institusi harus bisa bekerja sama untuk melebarkan visi peningkatan proses pelayanan. Misalnya saja memakai metode brainstorming dan walkthrough manajemen untuk menjaga komitmen nasabah internal (staff).

c. Melebarkan dan melaksanakan marketing yang bertanggung jawab, proaktif, dan kemitraan berdasarkan situasi marketing. Institusi menghubungi nasabah setelah proces service terjadi untuk mengetahui satisfaction dan keinginan nasabah (akuntabilitas). Institusi selalu mewaspadai perkembangan layanannya (proaktif).
Kepuasan pelanggan biasanya mencakup gabungan tujuh unsur utama, ialah (Tjiptono, 2014:358):
a. Quality goods and services
Institusi yang ingin menerapkan program customer satisfaction harus memiliki product yang berkualitas dan pelayanan yang prima. Minimal, standar harus sesuai dengan standar pesaing utama dallam industri. Consumen dengan customer satisfaction yang tinggi juga membagikan fasilitas nasabah yang banyak
b. Relationship Marketing
Marketing relasional ialah upaya membangun jalinan jangka panjang dengan mengutamakan peluang yang menjamin jalinan yang saling profitabel berdasarkan kesepakatan yang saling memuaskan. 
c. Program promosi loyalitas
Program ini membagikan “reward” (hadiah khusus) kepada nasabah tetap seperti bonuses, discounts, vouchers and gifts yang dikaitkan dengan Purchase frequency atau penggunaan product/jasa institusi agar mereka tetap loyal pada product institusi.
d. Fokus pada consumen terbaik (best customers).
Berfokus pada consumen terbaik berarti berfokus pada 20% nasabah tetap dan 80% penjualan. Consumen terbaik di sini bukan sekadar consumen biasa, namun peduli apakah pembayaran mulus dan on time, tidak memerlukan terlalu banyak layanan yang on time, tidak memerlukan layanan tambahan, relatif tidak sensitif pada taksiran, dan lebih menyukai stabilitas dibandingkan konstan. 
e. Effective complaint service system
Penanganan keluhan erat kaitannya dengan quality product. Ternyata sebagian besar consumen mengalami berbagai masalah setidaknya terkait dengan jenis product tertentu, waktu pengiriman, atau layanan nasabah.
f. Program pay-for-performance (bayar untuk performance)
Program customer satisfaction tidak bisa terlaksana tanpa dukungan SDM suatu organisasi. staff sebagai garda depan interaksi langsung institusi dengan consumen memiliki kewajiban untuk memenuhi kebutuhan consumen, dan kebutuhan staff juga harus dipenuhi.
Utami (2019:305) menyatakan nasabah puas ketika quality of service yang dirasakan memenuhi atau bahkan melebihi keinginan nasabah. Nasabah yang tidak puas mengacu pada nasabah yang percaya bahwasanya quality of service yang diterima lebih rendah dari harapannya, ialah:
a. Peran keinginan nasabah, kepuasan pelanggan didasarkan pada pengetahuan dan pengalaman nasabah.

b. Layanan persepsi. Nasabah berharap untuk menilai quality of service suatu institusi lebih tinggi dari persepsi mereka, dan persepsi ini muncul dari penyajian quality of service yang sebenarnya. Pelayanan yang berkaitan dengan hal-hal yang tidak mudah dipahami sulit untuk dievaluasi secara cermat.
2. Persepsi Harga
Menurut (Walgito, 2020: 99), persepsi yakni suatu proces yang mendahului proces persepsi, ialah proces dimana seseorang menerima rangsangan melalui inderanya, disebut juga dengan proces sensorik. Persepsi ialah proces yang terjadi akibat adanya sensasi, dimana sensasi diartikan sebagai sensasi atau aktivitas yang menimbulkan keadaan emosi yang menggairahkan. Persepsi yakni pengalaman pada suatu objek, peristiwa, atau jalinan yang diperoleh dengan meringkas information dan menguraikan message (Setiadi, 2019: 91)

Pengertian persepsi taksiran bisa dijelaskan sebagai pengalaman pada suatu objek, peristiwa, atau jalinan yang diperoleh dengan menyimpulkan information dan menafsirkan information tentang besaran yang dibayarkan untuk berbelanja goods and services atau besaran value yang ditukarkan oleh consumen guna memeroleh manfaat. memiliki barang dan jasa. atau pemakaian barang atau jasa.

Keputusan penetapan tarif product jasa baru harus mempertimbangkan beberapa factor. Yang terpenting, keputusan penetapan tarif harus konsisten dengan strategi marketing secara keseluruhan. Variasi dallam berbagai harga di market juga harus dipertimbangkan. Selain itu, tarif spesifik yang ditetapkan akan bergantung pada jenis nasabah yang menerima layanan tersebut. Terkadang, institusi melakukan penyesuaian khusus pada taksiran, antara lain (Tjiptono, 2008: 166-169):
a. Diskon

b. Pengurangan harga (allowance)
c. Penyesuaian geografis

Harga memiliki dua peran utama  dallam  decision-making  para pembeli dan ialah indicator dallam kajian ini ialah (Tjiptono, 2008: 152): 

a. Peran alokasi taksiran, ialah fungsi taksiran untuk membantu pembeli mengambil bagaimana memeroleh benefit atau utilitas tertinggi yang dibutuhkan berdasarkan daya belinya. 

b. Peran informationonal taksiran, ialah fungsi taksiran dallam menginformationkan consumen tentang factor-factor product (seperti kualitas). Secara umum diyakini bahwasanya taksiran yang tinggi mencerminkan kualitas yang tinggi. 
3. Emotional Factor

Emosional yakni kata bahasa Inggris yang berarti emosi. Menurut KBBI, emosi yakni luapan perasaan atau keadaan dan reaksi mental dan fisiologis subyektif yang berkembang dan mereda dallam waktu singkat, seperti joy, sadness, emotion, love or courage, pride, and so on. Emosi yakni perasaan atau emosi yang bisa menimbulkan rangsangan fisiologis (misalnya peningkatan detak jantung), pengalaman sadar (berpikir akan jatuh cinta), dan ekspresi prilaku (mengerutkan kening) (King, 2019: 98).

Emosi juga terbagi menjadi beberapa jenis, antara lain: angry, sad, scared, in love, happy, annoyed, and surprised. Sedangkan emosi yakni perasaan dengan ciri-ciri tertentu, kecenderungan yang dimiliki oleh kondisi biologis dan psikologis serta serangkaian factor lainnya. mengambil suatu tindakan (Goleman, 2019: 411). Menurut Schiffman & Kanuk (2019:78), motivation afektif berarti pemilihan tujuan dengan kriteria subjektif seperti pride, fear, feelings, or status.

Oleh sebab itu, bisa dipahami bahwasanya emosi yakni perasaan yang muncul atau timbul dari dallam diri seseorang dan ditanggapi oleh dunia luar sehingga mendorong atau merangsang seseorang untuk melakukan suatu tindakan. Dari tindakan tersebut seseorang atau individu bisa mengungkapkan perasaan senang, sedih, benci, takut, dan lain-lain. Dallam hal ini emosi yang dimaksud yakni perasaan psikologis yang timbul akibat membeli atau memakai suatu usaha tertentu. Setelah membeli, consumen akan meninggalkan ulasan positif atau negatif.

Kajian pada ekspresi consumen dengan emosi negatif menunjukkan bahwasanya mereka mengungkapkan kekecewaan, kemarahan, kebingungan, ketidakpuasan, keterkejutan, ketidaknyamanan, kebosanan, kehilangan dan penyesalan. Sedangkan emosi positif bisa diungkapkan melalui ekspresi kebahagiaan, kenyamanan, kekaguman, kebanggaan, kepuasan, kemudahan, dan keberuntungan (Tjiptono, 2014: 470). Menurut Goleman (2019:501), emosi memiliki empat fungsi, antara lain:
a. Energy generation (Energizer), emosi menghidupkan dan menggerakkan energi, love drives kita untuk dekat dan penuh kasih sayang, kemarahan mendorong untuk menyerang, dan ketakutan mendorong kita untuk melarikan diri.

b. Pembawa information (messenger), bagaimana perasaan Anda melalui emosi. Jika kita merasa sedih berarti kita kehilangan sesuatu yang kita sukai; kita marah sebab dihalangi atau diserang orang lain atau kita bahagia sebab berhasil menghindari sesuatu yang tidak kita sukai.

c. Utusan dallam communication interpersonal, ekspresi emosi, dipahami secara universal.

d. Sumber information sukses, kita mengejar keindahan. Ketika kita merasakan nikmatnya keindahan di dallam hati, kita tahu bahwasanya keindahan telah kita peroleh.
Emosi amat memengaruhi pemikiran seseorang, emosi membentuk dan memengaruhi penilaian, dan emotion membentuk prilaku. Irawan (2019:83) berpendapat bahwasanya factor emosional dibagi menjadi 3 indikator:
a. Aesthetic (estetika)
Arti dari indikator ini yakni memperhatikan keindahan, ialah keindahan bentuk, ukuran, proporsi, simetri, dan lain-lain. Selain itu, estetika juga diwujudkan dallam warna yang sesuai dan desain yang menarik
b. Self expresive value
Disini yang dimaksud yakni persepsi tentang lingkungan sekitar setelah memakai suatu barang atau mengunjungi suatu tempat.
c. Brand personality
Yakni ciri khas yang melekat pada suatu product yang hasilnya akan membentuk identitas diri seseorang.
4. Kualitas pelayanan (Kualitas Pelayanan)
Kualitas sudah menjadi keinginan dan dambaan setiap orang, baik itu consumen maupun produsen, baik itu kualitas product maupun quality of service, baik itu institusi yang bergerak in the service sector maupun institusi yang bergerak dibidang barang. Soal kualitas, disini erat kaitannya dengan pelayanan. Pelayanan yang baik ialah salah satu sarat suksesnya suatu bisnis. Bahkan sebagian pebisnis mempercayai ungkapan “setiap bisnis yakni bisnis jasa” (Amir, 2018: 71).

Quality of service mengacu pada kesempurnaan layanan yang diberikan oleh penyedia product untuk memenuhi keperluan dan wish consumen serta ketepatan penyampaian untuk memenuhi keinginan consumen. Quality of service ialah suatu hal penting yang harus diperhatikan dan dimaksimalkan agar bisa bertahan dan terus menjadi pilihan consumen.

Pelayanan yakni suatu kesibukan atau rangkaian kesibukan yang ndak terlihat (untouchable) yang terjadi akibat adanya korelasi antara consumen demi staf atau perihal lain yang diberikan oleh institusi penyedia jasa kepada penyedia jasa yang bertujuan untuk menyelesaikan suatu permasalahan consumen (Ratminto dan Winarsih , 2018: 2). Quality of service seringkali ialah aktivitas atau hasil yang tidak berwujud yang bisa diberikan suatu organisasi kepada pihak lain, and the result tidak bisa dimiliki oleh other parties tersebut (Hurriyati, 2019:50). 
Quality of service mengacu pada kesenjangan antara keinginan consumen dan kenyataan layanan yang mereka terima. Dari sudut pandang di atas kita bisa melihat bahwasanya kualitas pelayanan ialah suatu hasil yang harus digapai dan dilaksanakan melalui tindakan. 

Berdasarkan hasil gabungan berbagai kajian yang dilakukan oleh Grongoos, diusulkan 6 (enam) kriteria Quality of service yang dianggap baik, ialah (Tjiptono, 2014: 276):
a. Profesionalisme dan keterampilan, dimana consumen menemukan bahwasanya penyedia layanan atau product, staff, sistem operasi, and physical resources memiliki knowledge dan skills yang diperlukan untuk solve the problem mereka secara professional.

b. Attitude dan prilaku, ialah consumen merasa bahwasanya staff (customer contact person) peduli pada dirinya dan berusaha membantu menyelesaikan permasalahannya dengan spontaneous and friendly.

c. Accessibility and flexibility ialah persepsi consumen bahwasanya penyedia, lokasi, jam buka, staf dan sistem operasi suatu layanan atau product designed and operated sedemikian rupa sehingga consumen bisa dengan mudah mengakses layanan atau product yang ditawarkan.

d. Reputasi dan kredibilitas, dimana consumen percaya bahwasanya penyedia layanan atau product beroperasi dengan cara yang bisa dipercaya dan membagikan value/pengembalian yang sepadan dengan biaya yang dikeluarkan.
There is 5 (lima) dimensi pokok quality of service yang dikenal dengan Servqual (Kualitas pelayanan), yang diutarakan oleh Parasuraman ialah (Lupiyoadi 2019):

a. Tangibility ialah kemampuan institusi untuk menunjukkan keberadaannya pada external parties. Ini termasuk fasilitas fisik, peralatan, staf and fasilitas komunikasi. Oleh sebab itu, bukti langsung/nyata ialah indikator yang paling konkrit. Bentuknya yakni semua fasilitas yang terlihat secara fisik.

b. Reliability, ialah kapabilitas institusi untuk membagikan penyajian sesuai yang dijanjikan secara akurat dan andal. performance harus memenuhi keinginan consumen, artinya on time, membagikan pelayanan yang sama kepada semua consumen, bebas kesalahan, menyenangkan dan akurat.

c. Responsiveness, ialah kebijakan membantu consumen dengan menyampaikan information secara jelas dan membagikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat guna. Ketanggapan staff untuk membagikan layanan yang diperlukan dan menyelesaikannya dengan cepat.

d. Jaminan dan agunan (garansi), ialah knowledge, courtesy and ability staf suatu institusi untuk menumbuhkan keyakinan consumen pada institusi. Hal ini mencakup beberapa komponen, antara lain communication, trust, safety, competence, and courtesy.

e. Empati, ialah membagikan sincere concern, bersifat pribadi atau personal to customers dengan berusaha memahami keinginannya. Institusi harus memahami consumen dan memahami kebutuhan spesifiknya serta memiliki jam operasional yang membuat consumen merasa nyaman.
B. Penelitian Terdahulu
Beberapa kajian terdahulu yang menajdi referensi kajian ini dirangkum dallam table berikut:
Table 2
Kajian Terdahulu
	No
	Nama Peneliti
	Judul Kajian
	Alat analisis
	Hasil Kajian

	1.
	Ngatmo & Bodroastuti  (2019)
	Factors Affecting Customer Satisfaction at PT. Sido Muncul Semarang
	Analisis regresi berganda
	Terdapat dampak positif signifikan kualitas product, price, service quality, emotional factors and costs and convenience for customer satisfaction. 

	2.
	Agustina  (2019)
	The Influence of Produc Quality & Price on Customer Satsfaction at Aneka Jaya Printing, Pematangsiantar
	Analisis regresi berganda
	Terdapat jalinan yang kuat dan positif antara kualitas product, harga dengan customer satisfaction

	3.
	Juniantara & Sukawati (2018)
	The Influence of Price Perception, Pomotion, & Service Quality on Satisfaction and Its Impact on Consumen Loyalty
	Path analysis
	Perception of price, promotion, service quality berdampak pada kepuasan. kepuasan consumen berdampak positif dan signifikan terhadap loyalitas consumen.

	4.
	Lukkita & Agustina  (2020)
	The Influence of Service Quality on Cutomer Satisfaction at Ruby Printing (Customer Case Study at Ruby Printing Bekasi)
	Analisis regresi berganda
	Tidak terdapat dampak signifikan dari dimensi keandalan dan empati terhadap customer satisfaction. Terdapat dampak daya tanggap, jaminan dan bukti fisik terhadap customer satisfaction.

	5.
	Novita et al., (2022) 
	The Influence of Price, Sevice Quality and Emotional Factors on Consumen Satisfaction of PT. Atlas Semesta Raya Padang Expedition Service Users
	Analisis regresi berganda
	Harga, kualitas pelayanan dan emotional factor berdampak terhadap customer satisfaction

	6.
	Sari (2018)
	The Influence of Service Quality & Emotional Factor on Visitor Satsfaction at The Laguna A, Luxury Collection Resort & Spa Nusa Dua
	Analisis regresi berganda
	Quality of service berdampak on visitor satisfaction emotional factors have an impact on visitor satisfaction.

	7.
	Prihatin et al., (2018)
	The Influnce of Produc Quality, Service Quality & Emotional Factors on Customer Satsfaction at UD Toko Pelangi Surakarta
	Analisis regresi berganda
	Kualitas product, pelayanan, dan emosi collectively and partially have an impact on customer satisfaction

	8.
	Aji & Soebiantoro, (2023)
	The Influence of Product Quality and Service Quality on Customer Satisfaction at Jogja Prnting Madison
	Analisis regresi berganda
	Kualitas product dan quality of service impact on customer satisfaction.

	9. 
	Djunaedi & Rahman, (2023)
	The Influnce of Service Qualty on Customer Satsfaction in Go-Jek Service in Palopo City
	Analisis regresi
	Terdapat dampak yang signifikan antara Quality of service dengan kepuasan consumen pada Jasa Gojek di Kota Palopo.

	10.
	Ronasih & Widhiastuti, (2021)
	Servce Quality, Emotional Factors & Price Perceptons on Cosumer Loyalty Through Consumen Satisfaction
	PLS
	Kualitas pelayanan, factor emosional, persepsi harga,  berdampak
positive and significant on consumen satisfaction.


C. Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran yakni a diagram yang mengklarifikasi secara garis besar alur logika berjalannya sebuah kajian.

1. Pengaruh persepsi harga pada kepuasan konsumen.
Aspek kepuasan consumen meliputi ekspektasi, performance, comparison, experience, confirmation and disconfirmation (Priansa, 2017). Consumen yang amat puas cenderung tetap setia untuk jangka waktu yang lebih lama. Rangkuti (2018:89) menyatakan bahwasanya persepsi taksiran ialah salah satu prediktor consumen satisfaction.

Persepsi harga ialah factor utama yang memengaruhi buying decision consumen, sehingga penetapan taksiran juga perlu dipertimbangkan secara matang. Penentuan harga ini amat penting sebab institusi harus mampu menawarkan taksiran taksiran yang bersedia dibeli oleh consumen sekaligus membagikan margin yang sepadan bagi institusi. Jika institusi tidak akurat dallam menentukan taksiran, mereka bisa gagal. Harga yang terlalu tinggi mungkin mengakibatkan tidak ada permintaan yang dihasilkan, namun jika harga terlalu rendah maka institusi tidak bisa memeroleh profit. Consumen akan memandang value product sebagai patokan besaran. Jadi, jika taksiran sesuai dengan apa yang diterima consumen, maka consumen akan puas.
2. Pengaruh emotional factor pada kepuasan konsumen.
Emosi memegang peranan penting dallam menggapai  kepuasan consumen. Emosi digunakan untuk mengurangi risiko kehidupan dan menambah warna lingkungan sosial seseorang. Perasaan ialah akar dari semua prilaku dallam banyak hal sebab perasaan berkaitan dengan emosi. Emosi amat memengaruhi prilaku. Dasar kepuasan consumen yakni jalinan emosional dan sikap, bukan sekedar prilaku. 

Ketika berhadapan dengan para pelaku bisnis, prediktor terbaik kepuasan consumen secara keseluruhan yakni seberapa sukses pelaku bisnis tersebut dallam menciptakan sentimen positif consumen. Factor emosional terbukti memengaruhi kepuasan nasabah. Selain kaitannya dngan satisfaction consumen, Amanah dan Harahap (2019:23) memperkuat hal tersebut melalui kajiannya yang menunjukkan bahwasanya value emosional memiliki dampak positif langsung pada kepuasan consumen.
3. Pengaruh quality of service pada kepuasan konsumen.
Quality of service ialah salah satu factor yang memengaruhi kepuasan pelanggan. Quality of service mengacu pada daya tanggap dan realisme pelayanan yang diberikan suatu institusi untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan consumen, dan ketepatan penyampaian akan menghasilkan kesesuaian antara keinginan dan penerimaan consumen pada saat memasarkan suatu product. Secara umum, pelanggan mengevaluasi institusi tidak hanya berdasarkan kualitas product, tetapi juga quality of service. 

Quality of service yang baik bisa membuat consumen merasa senang pada service yang dikasih oleh institusi. Oleh sebab itu, dunia usaha harus mulai berpikir lebih matang mengenai pentingnya pelayanan nasabah melalui Quality of service, sebab pelayanan kini semakin diakui sebagai aspek penting bagi dunia usaha untuk bertahan dan memenangkan persaingan. 
4. Pengaruh persepsi harga, emotional factor, dan quality of service secara simultan pada kepuasan co konsumen nsumer 
Institusi-institusi saat ini menghadapi persaingan paling ketat yang pernah ada. Terlalu banyak institusi yang berpikir bahwasanya akuisisi nasabah hanyalah tugas departemen marketing. Jika bagian marketing tidak bisa memeroleh nasabah, institusi akan menganggap tenaga pemasarnya kurang baik. Namun kenyataannya marketing hanyalah salah satu factor dallam menarik dan mempertahankan nasabah.

Customer satisfaction bergantung pada persepsi nasabah pada seberapa baik performance suatu product atau jasa dallam memenuhi keinginan nasabah. Jika ekspektasi nasabah terpenuhi, nasabah akan puas; jika ekspektasi nasabah terlampaui, mereka akan amat puas. Irawan (2019:23) berpendapat bahwasanya kepuasan nasabah terutama memiliki lima factor ialah kualitas product, harga, quality of service, factor emosional, biaya dan kenyamanan.
Berdasarkan uraian tersebut maka kerangka berpikir dallam kajian ini yakni :
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Gambar 1

Kerangka Berpikir 

D. Hipotesis

Berdasarkan pada persoalan yang telah diuraikan previous, maka bisa dikemukakan hipotesis sebagai jawaban sementara dallam kajian ini, ialah:

1. Terdapat pengaruh persepsi harga pada kepuasan konsumen.
2. Terdapat pengaruh emotional factor pada kepuasan konsumen.
3. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan pada kepuasan konsumen.
4. Terdapat pengaruh persepsi harga, emotional factor, dan quality of service secara simultan pada kepuasan konsumen.
BAB III

METODE PENELITIAN
A. Jenis Penelitian
Kajian yang dikerjakan memakai metode kajian survei, ialah sample diambil dari populasi, questionnaire digunakan sebagai collection tool data, dan kajian bertujuan untuk menguraikan, menjelaskan, dan mengilustrasikan suatu fenomena tertentu melalui kesibukan kajian lapangan (Sugiyono, 2019: 34) . Method survey dipilih sebab dinilai cukup economis dan cepat, menjamin kebebasan narasumber untuk menjawab dan mengumpulkan bukti-bukti lain yang diperlukan, serta menjamin kerahasiaan identitas narasumber sehingga memudahkan dallam membagikan information atau jawaban. Tujuan kajian ini yakni untuk menciptakan uraian, gambaran, atau uraian yang sistematis, terkini, and akurat mengenai bukti, sifat, dan jalinan antar fenomena yang diteliti.
B. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Populasi yakni kumpulan seluruh unsur yang berupa perihal, benda, atau orang yang memiliki sifat serupa dan menjadi pusat atensi peneliti sebab dianggap sebagai lingkungan kajian. Populasi kajian ini yakni seluruh consumen Kejambon Printing di Kota Tegal, belum diketahui besaran pastinya.
2. Sample
 Sample yakni bagian dari suatu populasi, yang ter diri atas kira-kira population members. Dallam melakukan kajian tidak perlu meneliti seluruh anggota populasi yang menjadi subjek kajian sebab dallam banyak kasus penelaah ndak mungkin meriset seluruh anggota population. Oleh sebab itu, peneliti harus membuat kelompok yang mewakili, yang disebut sample. Untuk menentukan besarnya population yang tidak diketahui maka digunakan rumus Cochran pada saat menentukan sample:
Keterangan :

n
=
Total sample  
Z2 = 
taksiran kurve nomal untuk   5%,   value=1,96

p 
=
True Opportunity 50% = 0,5

q 
= 
Wrong Chance 50% = 0,5

e 
= Tingkat Kesalahan Sample (sampling error)   
Sehingga besaran sample yang dihasilkan yakni :

n = 96,04 ≈ 100 orang

Berdasarkan perkiraan di atas maka sample yang diambil yakni consumen Percetakan Kejambon Kota Tegal sebesar 100 respondent. Teknik pengambilan sample yang dipakai yakni opportunity sampling. Accidental sampling ialah teknik penentuan sample berdasarkan kebetulan, ialah siapa saja yang bertemu dengan peneliti secara kebetulan/tidak sengaja bisa dijadikan sample apabila orang yang kebetulan ditemuinya dianggap cocok sebagai sumber data.
C. Definisi Konseptual dan Operaional Variable
1. Definisi Konseptual

Menurut Singarimbun dan Effendi (2019:97), konsep diartikan sebagai abstraksi objek dan peristiwa yang dipakai penelaah untuk mengilustrasikan fenomena sosial yang menarik atensinya. Konsep variable dallam kajian ini yakni:
a. Kepuasan consumen
Kepuasan consumen mengacu pada tingkat perasaan setelah membandingkan persepsi (performance atau hasil) seseorang dengan harapannya (Tjiptono, 2014:54)
b. Price perception
Harga yang dirasakan mengacu pada besaran yang dibayarkan atas suatu barang dan jasa, atau besaran value yang ditukarkan consumen atas manfaat yang diterimanya atas memiliki atau memakai goods or services berdasarkan persepsi consumen (Kotler & Armstrong, 2008: 430). 
c. Emotional factor
Emosi yakni perasaan yang memiliki ciri-ciri tertentu, kondisi biologis dan psikologis, serta serangkaian kondisi lain yang memengaruhi tindakan tertentu (Goleman, 2019: 411).
d. Quality of Service
Quality of service yakni tingkat keutamaan yang dibutuhkan dan control atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi kehendak nasabah (Tjiptono, 2014:54).
2. Operasionalisasi Variable
Definisi operasional yakni definisi suatu variable dengan tujuan untuk membagikan makna, menentukan kejelasan, atau membenarkan operasi yang dibutuhkan untuk menimbang konstruk atau variable. Definisi operasional variable kajian yakni suatu spesifikasi variable kajian yang memiliki jalinan signifikan dengan kenyataan yang ingin diukur dan ialah wujud dari apa yang akan diamati oleh penelaah. Definisi operasional variable dallam kajian ini yakni:
Table 3
Operasionalisasi Variable
	Variable
	Dimensi
	Indikator
	Item Pertanyaan
	Skala Pengukuran
	Sumber

	Kepuasan consumen 


	Kepuasan keseluruhan
	1.   Mengukur kepuasan nasabah terhadap keseluruhan product dan/atau jasa institusi 
2.   Membandingkan kepuasan nasabah terhadap atribut product
	1

2,3
	Skala likert
	(Tjiptono, 2018:152)

	
	Konfirmasi harapan
	3.   Service according to expectations
4.   Quality as expected
	4

5
	
	

	
	Minat pembelian ulang
	5.   pembelian ulang setelah memakai product/jasa

6.   Melakukan pembelian lagi
	6

7
	
	

	
	Kesediaan untuk merekomen-dasikan
	7.   Merekomendasikan product kepada keluarga 

8.   Merekomendasikan product kepada teman
	8

9
	
	

	Persepsi Harga


	Peranan alokasi harga
	1.   Membandingkan besaran dengan berbagai alternatif
2.   Memutuskan alokasi dana yang dikehendaki
	1,2,3

4
	Skala likert
	(Tjiptono, 2018:152)

	
	Peranan information harga
	3.   Taksiran sesuai dengan kualitas
4.   Harga sesuai dengan manfaat
	5,6

7,8
	
	

	Emotional Factor


	Aesthetic (estetika)
	1.   Keindahan bentuk

2.   Warna  dan desainyang sesuai
3.   Proporsi
	1

2,3

4
	Skala likert
	(Irawan, 2019:83)

	
	Self expresive value
	4.   Manfaat setelah penggunaan

5.   Nilai tambah
	5

6
	
	

	
	Brand personality
	6.   Institusi yang kompeten

7.   Bertanggung jawab
	7

8
	
	

	Quality of service

	Reliability
	1. Information taksiran dan product
	1,2
	Skala likert
	Tjiptono (2019)

	
	Responsiveness
	2. Pelayanan pada consumen
3. Respon pada keluhan
	3

4
	
	

	
	Guarantee
	4. Jaminan keamanan dan kualitas product
	5,6
	
	

	
	Empathy
	5. Ramah lingkungan

6. Peduli pada consumen
	7

8
	
	

	
	Physical evidence
	7. Kelengkapan product
8. Kelengkapan fasilitas
	9

10
	
	


D. Teknik Pengumpulan Data
Dalam usaha memeroleh data yang diperlukan, teknik yang digunakan yakni:
1. Questionnaire
Survei questionnaire dilakukan dengan cara mengajukan pertanyaan kepada responden atau membagikan daftar pertanyaan untuk diisi oleh responden dengan memakai panduan questionnaire, dan data yang diperoleh bisa diolah dan membagikan information tertentu kepada peneliti.

Dallam kajian ini, peneliti membagikan responden serangkaian pertanyaan tertutup. Pertanyaan tertutup dallam questionnaire ialah pertanyaan yang harus dijawab oleh responden secara terstruktur. Pertanyaan tertutup memakai skala likert dengan skor 1-5. Jawaban setiap instrumen skala Likert dinilai dari negatif hingga positif, dan untuk tujuan analisis kuantitatif, jawaban diberi skor sesuai table berikut:
Table 4
Skala Likert pada Pertanyaan Tertutup
	PilihanJawaban
	Skor

	STS
	1

	TS
	2

	N
	3

	S
	4

	SS
	5


2. Studi Pustaka

Kajian pustaka acuan yakni segala usaha yang dikerjakan seorang penelaah demi menghimpunkan information yang berkaitan dngan suatu topic or issue yang mau atau sedang diteliti. Information tersebut bisa diperoleh dari scientific books, study reports, karya ilmiah, tesis, peraturan, statuta, kronik, ensiklopedia, serta sumber tertulis dan elektronik lainnya. 

E. Pengujian Instrumen 
1. Validity Test Instrumen
Suatu questionnaire dikatakan valid apabila pertanyaan-pertanyaan yang ada di dallamnya mengungkapkan apa yang akan diukur oleh questionnaire tersebut. Dallam kajian ini, korelasi item dipakai. Korelasi antar item dan total skor item dihitung memakai rumus korelasi product-moment. Rumus terkait product moment yakni sebagai berikut (Arikunto, 2018: 213) 
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Keterangan:
rxy
= 
koefisien korelasi

n
= 
total responden

ΣXY
= 
total hasil perkalian skor butir dengan skor total

ΣX
= 
total score butir

ΣX2
= 
total score butir kuadrat

ΣY
= 
total score total

ΣY2
         =    besaran score total kuadrat

Butir pernyataan tersebut dikatakan tidak valid jika r hitung ≤ daripada r table. Pada kajian ini uji validitas  untuk menguji instrumen kajian akan dilakukan kepada 30 orang responden.

2. Instrument Reliability Test
Reliabilitas pada dasarnya yakni seberapa bisa dipercaya suatu hasil pengukuran. Untuk menguji reliabilitas instrumen dilakukan dengan menganalisis konsistensi butir-butir instrumen dengan memakai koefisien reliabilitas (Cronbach Alpha).

Dallam kajian ini untuk mengetahui reliabilitas instrumen digunakan rumus Alpha sebagai berikut (Arikunto, 2018:239):

Keterangan :

r11
:
reliabilitas instrumen

K
:
banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

((b2 
:
total varians butir

((12 
:
varians total

Suatu item pengukuran dikatakan reliable apabila koefisien alpha-nya lebih besar dari 0,7 (Ghozali, 2018:48). Dallam kajian ini uji reliabilitas instrumen kajian akan dilakukan terhadap 30 responden.
F. Metode Analisis Data
Teknik analisis data yang dipakai yakni analisis regresi linier berganda. Agar data yang terkumpul bermanfaat, maka harus diolah atau dianalisis terlebih dahulu agar bisa dijadikan bahan pertimbangan dallam decision-making. Analisis yang dipakai dallam kajian yakni sebagai berikut:
1. Metode Suksesive Interval
Metode interval kontinyu yakni proces mengganti data terurut menjadi data interval. Oleh sebab itu, jika Anda hanya memiliki data berskala ordinal, Anda harus mengubah data tersebut menjadi bentuk interval untuk memenuhi persyaratan prosedur ini. Langkah-langkah untuk mengubah data ordinal menjadi data interval yakni sebagai berikut (Riduwan dan Kuncoro, 2018:30):
a. Pertama perhatikan setiap butir jawaban responden dari angket yang disebarkan;

b. Pada setiap butir ditentukan berapa orang yang mendapat skor 1, 2, 3, 4, dan 5 yang disebut sebagai frekuensi;

c. Setiap frekuensi dibagi dengan banyaknya responden dan hasilnya disebut proporsi;

d. Tentukan value proporsi kumulatif dengan jalan menjumlahkan value proporsi secara berurutan perkolom skor;

e. Gunakan Table Distribusi Normal, hitung value Z untuk setiap proporsi kumulatif yang diperoleh;

f. Tentukan value tinggi densitas untuk setiap value Z yang diperoleh (dengan memakai Table Tinggi Densitas);

g. Tentukan value skala dengan memakai rumus:


h. Tentukan value transformasi dengan rumus : Y = NS + [ 1+ | NSmin | ]
2. Uji Asumsi Klasik

Model regresi yang baik yakni yang memenuhi asumsi klasik yakni normalitas dan heteroskedastisitas. Oleh sebab itu, perlu dilakukan uji normalitas dan heteroskedastisitas sebelum menguji hipotesis. Berikut penjelasan mengenai pengujian hipotesis klasik yang akan dilakukan dallam kajian ini (Ghozali, 2018:140).
a. Uji Normalitas
Uji normalitas dirancang untuk menguji apakah variable pengganggu atau variable sisa dallam model regresi berdistribusi normal. Cara menguji apakah residu berdistribusi normal yakni melalui analisis grafis.Selain melihat plot probabilitas normal, untuk menguji normalitas pada kajian ini, kami memakai uji satu sample Kolgomorov Sminov. Dasar decision-making yakni jika 2-tailed > 0,05 maka model regresi memenuhi asumsi normalitas dan sebaliknya.
b. Uji Heterokedastisitas

Cara untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas yakni dengan melihat plot value prediksi variable dependen (ialah ZPRED) versus sisa SRESID. Dasar analisisnya yakni jika tidak ada pola yang jelas dan titik-titiknya tersebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak akan terjadi heteroskedastisitas. (Gozali, 2018:39). 

c. Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas dirancang untuk menguji apakah terkandung korelasi antar variable independen dallam model regresi (Ghozali, 2011:103). Jika variable-variable independen saling berkaitan, maka variable-variable tersebut tidak ortogonal. Ortogonal artinya tidak saling memengaruhi atau mengganggu. Jika terjadi korelasi maka terjadi masalah multikolinearitas. Ada tidaknya multikolinearitas dallam model regresi dinilai dari ukuran dan toleransi VIF (variance inflasi factor). Jika value VIF < 10 dan value toleransi > 0,10 maka regresi tidak terdapat permasalahan multikolinearitas (Ghozali, 2018:103).
3. Analisis Regresi Berganda

Regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui jalinan fungsional antara variable independen secara bersama-sama pada variable dependen. Rumus yang digunakan yakni :

Yˆ = a + β 1X1 + β2 X2+ β 3X3 + e

Keterangan :

Yˆ 
= Kepuasan consumen 

a 
= Konstanta

β 1- β3
 = Koefisien regresi 

X1 
= Persepsi harga
X2 
= Emotional factor
X3 
= kualitas pelayanan
e
= epsilon, ialah variable lain yang tidak dimasukkan
4. Uji Hipotesis Parsial
Uji parsial atau uji keakuratan suatu parameter estimasi (Estimate) digunakan untuk mengukur dampak variable independen pada variable dependen. Uji statistik pada dasarnya menunjukkan seberapa besar dampak variable penjelas dallam menjelaskan variable terikat. Langkah-langkah yang diambil meliputi:
a. Formulasi Hipotesis

Ho : β1  = 0,
tidak terdapat dampak persepsi besaran pada kepuasan consumen.

H1 : β1 ( 0, 
terdapat dampak persepsi harga pada kepuasan consumen.

Ho : β2  = 0,
tidak terdapat dampak emotional factor pada kepuasan consumen.

H2 : β2 ( 0, 
terdapat dampak emotional factor pada kepuasan consumen.
Ho : β3  = 0,
tidak terdapat dampak Quality of service pada kepuasan consumen.

H3 : β3 ( 0, 
terdapat dampak Quality of service pada kepuasan consumen.
b. Taraf Signifikan
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan digunakan uji t dua pihak dengan memakai tingkat signifikan sebesar 95 % (atau ( = 5 %).
a. Kriteria Pengujian Hipotesis

Kriteria untuk menerima atau menolak Ho ialah :

Ho diterima apabila -ttable ( thitung ( ttable
Ho ditolak apabila
thitung ( ttable atau -thitung ≤ - ttable
Kurva Penerimaan Hipotesis Pada Uji t

   

b. Menghitung value thitung
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai berikut: 

Sb = 
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Kesalahan standar estimasi (standar error of estimate) diberi simbol Syx yang bisa ditentukan demi memakai formulasi sebagai berikut :

Sy.x = 
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Menentukan value thitung dengan formulasi sebagai berikut :
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Keterangan :

b
= value Parameter

Sb
= Standar Eror dari b

Sy.x
= Standar Eror Estimasi
c. Keputusan Ho ditolak atau diterima
5. Uji Hipotesis Simultan
Ialah untuk memeroleh kesimpulan dari ada atau tidaknya dampak antara variable bebas secara simultan pada variable terikat
a. Formulasi Hipotesis

Ho : β4 = 0, 
tidak terdapat dampak persepsi taksiran, emotional factor, dan quality of service secara simultan pada kepuasan consumen.

H4 : β4 ( 0, 
terdapat  dampak persepsi harga, emotional factor, dan quality of service secara simultan pada kepuasan consumen.
b. Taraf Signifikan

Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan digunakan uji F dengan memakai tingkat signifikan sebesar 95 % (atau ( = 5 %)Kriteria Pengujian Hipotesis

c. Kriteria untuk menerima atau menolak Ho ialah :

Ho diterima apabila  Ftable ( Fhitung 

Ho ditolak apabila Fhitung > Ftable 

Kurva Penerimaan Hipotesis Pada Uji F

d. Menghitung value Fhitung
Adapun untuk  menguji signifikansi dengan digunakan rumus sebagai berikut (Sugiyono, 2019: 235) : 
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Keterangan :

JKreg    
=  besaran Kuadrat regresi

JKres   
=  besaran Kuadrat residu

k


=
total variable bebas

n
=
total sample
e. Keputusan Ho ditolak atau diterima
6. Analisis Koefisien Determinasi

Menurut Ghozali (2018:95-96), koefisien determinasi (R2) pada hakikatnya mengukur kemampuan model dallam menjelaskan variasi variable terikat. Untuk mengetahui persentase dampak variable X pada variable Y bisa dipakai untuk menghitung koefisien determinasi, rumusnya sebagai berikut:
KD 
= r2 x 100% 

Dimana :

KD 
: Besarnya koefisien determinasi 

r 
: Koefisien Korelasi
Persepsi Harga (X1)





Kepuasan Konsumen (Y)





Emotional Factor (X2)





Kualitas pelayanan (X3)
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