SKRIPS

PENGARUH PROMOSI MEDIA SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DALAM MENGGUNAKAN JASA
MELAKA WEDDING ORGANIZER PEKANBARU

Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat Untuk Memenuhi Gelar Sarjana Ekonomi (S1) Pada
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas |sSlam Riau

¢

SN SR,

< gs\‘\’AS ISLApy Ain
s

»

\\\‘o

'3
s
E-4
o
7
[
v
[

[

)

Oleh:

SITI FATILAH
(165210547)

PROGRAM STUDI ILMU MANAJEMEN
FAKULTAS EKONOMI
UNIVERSITASISLAM RIAU
PEKANBARU

2020



ABSTRAK

PENGARUH PROMOSI MEDIA SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DALAM MENGGUNAKAN
JASA MELAKA WEDDING ORGANIZER PEKANBARU

OLEH:

SITI FATILAH
NPM: 165210547

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
promosi media sosia terhadap keputusan pembelian konsumen pada Wedding
Organizer pada Melaka Wedding Organizer Pekanbaru. Populasi penelitian ini
sebanyak 118 orang, dengan penetapan sampel sebanyak 50 orang berdasarkan
ketetapan kecukuapan data untuk menggunakan metode analisis regresi sederhana.
Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa promosi media sosial
instagram berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
Melaka Wedding Organizer Pekanbaru.

Kata kunci : promaosi, media sosial, keputusan pembelian



ABSTRACT

THE EFFECT OF INSTAGRAM SOCIAL MEDIA PROMOTION ON
CONSUMER PURCHASE DECISIONSIN USING THE SERVICES OF
WEDDING ORGANIZER PEKANBARU

By :
SITI FATILAH
NPM: 165210547

This research was conducted to determine and analyze the effects of social
media promotion on consumer purchasing decisions at the Wedding Organizer at
Melaka Wedding Organizer Pekanbaru. The population of this study was 118
people, with a sample determination of 50 people based on the adequacy of the
data to use the simple regression analysis method. Based on the results of this
study, it can be concluded that the promotion of social media Instagram has a

significant effect on consumer purchasing decisions of Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru.

Keywords: promotion, social media, purchasing decisions
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Provins Riau khusus nya kota Pekanbaru merupakan salah satu
kota besar, peningkatan jumlah penduduk menjadi salah satu fenomena
yang dihadapi oleh kota-kota besar di Indonesia. Berdasarkan data
riau.bps.go.id peningkatan jumlah penduduk Riau diproyeksikan sebanyak
6,84 juta jiwa pada tahun 2019. Jumlah tersebut terdiri atas 3,5 juta laki-
laki dan 3,34 juta jiwa perempuan.

Kemajuan teknologi di era digital manjadi penunjang dalam dunia
bisnis pada saat ini, dimana konsumen bisa memanfaatkan teknologi yang
ada disekitarnya. Kemajuan teknologi ini juga merambah bisnis menjadi
lebih impresif semakin bertambahnya tahun. Karena perkembangan
teknologi ini tidak akan pernah berhenti sampai disini sga
(Darma,dkk.,2019 ; Wayan Budi Mahardika.,2019). Pada saat ini media
sosia juga menjadi salah satu media yang digunakan banyak pebisnis
untuk memperkenalkan atau memprosikan produk maupun jasa. Menurut
Hamdani dan Lupiyoadi (2008:32) Promosi merupakan hal yang sangat
penting di dalam bauran pemasaran yang harus dilaksanakan oleh setiap
perusahaan jika ingin memasarkan produk atau jasa. Kegiatan promos
tidak hanya sebatas alat komunikas antara perusahaan dengan konsumen,
namun merupakan alat yang dapat memengaruhi konsumen saat terjadinya

kegiatan pembelian atau dalam menggunakan jasa sesuai dengan



keiinginan dan kebutuhannya, hal ini ditunjang dengan menggunakan alat-
alat promosi.

Seakan tidak puas, tekonologi pada era digital terus berkembang
begitu pesat, perubahan teknologi menjadi lebih praktis. Seiring semakin
pesatnya pertumbuhan dan pengembangan teknologi, hal tersebut juga
terjadi pada bidang ICT (information Communication and Technology)
juga merambah dunia pemasaran dalam bisnis, Teknologi yang paling
sering dimanfaatkan adalah sosial media, karena pada era digital ini media
sosial adalah wadahnya suatu informasi, salah satu media sosial yang
sangat dikena oleh generasi milenial adalah instagram. Media Sosial kini
telah menjadi trend dalam komunikas pemasaran. Menurut Kaplan dan
Haenlein (2010), media sosia adalah sekelompok aplikasi berbasiskan
internet yang dibangun berdasarkan kerangka pikiran ideologi dan
teknologi dari Web 2.0, dan memungkinkan terbentuknya kreasi
pertukaran is informasi dari pengguna internet. Web 2.0 adalah dasar
terbentuknya sosial media (Carlsson, 2010). Contoh-contoh media sosia
yang berkembang saat ini adalah : twitter, facebook, myspace, youtube,
instagram, path, whatsapp, line, dil.(Made Resta Handika,dkk:2018).

Instagram merupakan media sosial yang paling banyak digunakan
pada saat ini, karna eksistensinya instagram bisa dijadikan sarana dalam
mempromosikan , salah satunya bisnis yang mengunakan instagram
sebagai media promosinya adalah bisnis wedding organizer. Pemilihan

jasa pernikahan atau wedding organizer pada saat ini sangat digandrungi



oleh pasangan muda, karena sebagal wadah penunjang untuk terwujudnya
pernikahan yang diimpikan. Alasan calon pengatin menggunakan jasa
wedding organizer yaitu mengurangi stres, mana emen waktu, mengontrol
biaya, memperhatikan detail. Jasa wedding organizer juga membantu
client dalam hal mengontrol biaya yang sesuai budget serta membantu
dalam ha manajemen waktu. Hal ini karena tim wedding organizer akan
mengatur jadwal untuk fitting baju pengantin, test food catering, foto
prewedding, dan lain-lain (Anugerah Tesa Aulia,.2017). Banyak usaha
wedding oerganizer berlomba-lomba untuk mempromosikan produknya
sadlah satunya Melaka Wedding Organizer Pekanbaru yang
memanfaatankan media sosia instagram sebagal salah satu cara untuk

mempromosi kan dan memasarkan produknya.
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Gambar 1.1

(Tampilan Ig @Melaka Wedding Organizer Pekanbar u)
Menurut Drury Veby Zilfania, (2014: 17) menyebutkan bahwa

penggunaan social media sudah mulai sering digunakan dalam pemasaran,



komunikasi publik, kantor atau departemen yang berhubungan langsung
dengan konsumen atau stakeholder. Penggabungan media sosial dengan
pemasaran adalah untuk mendukung Kkinerja pemasaran seiring
perkembangan teknologi dan informasi. Media sosia marketing adalah
sebagal sebuah proses yang memberdayakan individu dan perusahaan
untuk mempromosikan website mereka, produk atau layanan online dan
melalui saluran sosial untuk berkomunikasi dengan sebuah komunitas
yang jauh lebih besar yang tidak mungkin tersedia melalui saluran
periklanan tradisional (dewi untari : 2018).

Melaka Wedding merupakan salah satu bisnis dibidang jasa, yang
memiliki layanan utama dibidang dekorasi pelaminan. Selain pelayanan
utama Melaka Wedding juga menyediakan pelayanan lain seperti Make up
pengantin, dokumentasi wedding, Mc serta catering dan segala sesuatu
yang berkaitan dengan event wedding, namun layanan ini diambil dari
beberapa vendor yang telah berkerja sama dengan Melaka wedding.
Melaka wedding sudah berjalan 2 tahun, dari hasil wawancara bersama
owner Melaka wedding memiliki omset sampal Rp.15.000.000 — Rp.

25.000.000 per satu wedding.



Tabel 1.1

Data Daftar Peminat (melalui instagram) Dan Penjualan Melaka
Wedding Organizer Pekanbaru

Tahun 2019
Peminat (Mdalui Yang
No Bulan Instagram) Menggunakan Keterangan
JasaWedding
1 Januari 95 12
2 Februari 52 10
3 Maret 115 13
4 April 110 6
5 Mei 65 = Bulan Puasa
6 Juni 121 7
i Juli 7z 4
8 Agustus 98 6
9 September 138 8
10 Oktober 25 13
11 | November 53 12
12 | Desember 70 16
TOTAL 988 110

(Sumber: Melaka Wedding Organizer Pekanbaru, 2019),diolah,2020

Data tabel diatas menunjukkan bahwa penjualan setiap bulannya

sangat efektif kecuali di bulan puasa, Owner dari Melaka Wedding

melakukan beberapa cara untuk pemasaran

jasa yang sedang

dijalankannya agar tetap selalu berkembang. Strategi pemasaran yang

dilakukan ialah dengan mempromosikan mengunakan sosial media

instagram sebagai media untuk memasarkan jasanya. Selain dari media

sosid Melaka wedding juga memanfaatkan strategi warm of mount atau

promosi dari mulut ke mulut. Untuk bertahan dalam pesatnya persaingan

Melaka wedding juga menggunakan harga promo sebaga salah satu cara

untuk menarik minat konsumen.
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Gambar 1.2
(Poster Promosi Melaka Wedding Organizer Pekanbar u)

Melaka wedding menggunakan poster-poster menarik untuk
menarik perhatian followers, dalam hal ini- dengan menampilkan testimoni
bisa menjadi acuan bagi para calon konsumen yang masih belum bisa
menetapkan  keputusan. Melaka wedding organizer pekanbaru
memfokuskan strategi pemasarannya melalui  internet  khususnya
instagram, dengan pengguna instagram yang sangat tinggi banyak para
pelaku bisnis yang memanfaatkan hal ini yaitu dengan mempromosikan
produk mereka melalui sosial media instagram (michell,2017). Melaka
wedding memilki 9.146 followers, hal ini menjadi pendukung dalam
strategi pemasaran, dengan siklus postingan yang kurun waktunya aktif.

M elaka wedding juga memfokuskan dalam promosi di instastory.



Diantara kelebihan yang dimiliki oleh instagram yang banyak
membuat orang tertarik dalam mempromosikan produk maupun jasa
melalui media social ini adalah instagram memilih jumlah pengguna yang
tinggi yang menyebar di seluruh dunia. Selain itu, instagram merupakan
socia media yang dikhususkan untuk memposting gambar, sehingga
tampilan utama yang ditangkap oleh para konsumen adalah berupa gambar
visual. Proses visualisasi dalam media sosial mampu menimbulkan sebuah
presepsi bagi pengguna yang melihatnya dan akan menimbulkan sebuah
citra baik dan buruk bergantung pada karakteristik gambar yang diterima
(Kertamukti, 2015). Pada Maret 2017, instagram juga menambahkan fitur
baru yang setiap pengguna dapat menyematkan alamat, email, serta nomor
telpon sehingga pengguna lain dapat menghubungi dalam satu kali
ketukan. Selain itu, fitur berupa hashtag dan explore menjadikan
postingan-postingan di instagram menjadi lebih mudah di temukan oleh
pengguna lain (Mitchell, 2017).

Menurut Puntoadi (2011: 5) penggunaan atau pemanfaatan social
media sebagai berikut, Keunggulan membangun persona branding melalui
social media adalah tidak mengenal trik atau popularitas semu, karena
audienslah yang akan menentukan. Berbagai social media dapat menjadi
media untuk orang berkomunikasi, berdiskusi, bahkan mendapatkan
popularitas di sosid media. (Puntoadi, 2011: 6). Dan Media sosal
memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat dengan konsumen.

Media sosia menawarkan bentuk komunikasi yang lebih individual.



Melalui media sosial para pemasar dapat mengetahui kebiasaan konsumen
mereka dan melakukan interaks secara personal serta membangun
keterikatan yang lebih dalam (Puntoadi, 2011: 21). Dengan hal ini akan
lebih memudahkan para konsumen dalam mendapatkan informasi. Serta,
memahami apa harapan atau keinginan dari konsumen dari suatu layanan
jasa atau service maka akan didapat suatu nilai tambah tersendiri bagi
usaha tersebuit.

Menurut Setiadi (2008:16) pemasar memiliki tugas untuk
memahami sifat dan juga perilaku yang berpengaruh dalam tahap-tahap
tersebut, beberapa hal yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen
diantaranya adalah faktor situas tidak diantisipas sebelumnya, serta
beberapa resko yang ada dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Tidak hanya keputusan pembelian, namun tingkat kepuasan setelah
pembelianpun dapat mempengaruhi. Kepuasan pelanggan tentunya akan
menyebabkan konsumen selalu melakukan sedangkan pelanggan yang
tidak puas akan berhenti melakukan penggunaan jasa tentunya bahkan
dapat terdapat beberapa proses evaluasi dalam keputusan,salah satunya
bersifat kognitif.

Dengan perkembangan sekarang ini banyak vendor-vendor atau
wedding organizer melakukan inovasi baik dalam hal konsep ataupun
harga, hal ini bisa mempengaruhi keputusan konsumen dalam menentukan
jasa yang akan digunakan, para owner wedding organizer pastinya

berlomba-lomba dalam mempromosikan jasa nya Dan dengan



menggunakan media sosia instagram pastinya dapat memberikan
kontribusi terhadap penjualan.

Daam mengunakan suatu produk atau jasa terlebih dahulu,
konsumen pasti akan mempertimbangkan beberapa hal  seperti
membanding-bandingkan harga sebelum menggunakan jasa, memilih
layanan jasa yang harganya sebanding dengan kualitasnya atau berbagai
alasan lainnya, dengan promosi yang baik maka konsumen akan
mendapatkan informasi dan berdiskusi mengenai rencana pernikahan
dengan jelas dan hal ini bisa menetukan keputusan dalam penggunaan
produk atau jasa tersebut..

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan dan melihat
fenomena yang ada, maka peneliti tertarik melakukan penelitian yang
berjudul “PENGARUH PROMOSI MEDIA SOSIAL INSTAGRAM
TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM MENGGUNAKAN

JASA MELAKA WEDDING ORGANIZER PEKANBARU”.
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1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang masalah yang di uraikan sebelumnya , maka
rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian ini adalah :
1.2.1 Apakah promos media sosia instagram berpengaruh signifikan
terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan jasa melaka

wedding organizer pekanbaru?

1.3 Tujuan Penelitian Dan Manfaat Penelitian
1.3.1 Tujuan Pendlitian

a Untuk mengidentifikasi promosi media sosia instagram terhadap
keputusan konsumen dalam menggunakan jasa melaka wedding
organizer pekanbaru Melaka Weddiing Organizer Pekanbaru.

b. Untuk mengetahui dan menganalisa pengarun promos media
sosia instagram terhadap keputusan konsumen dalam
menggunakan jasa melaka wedding organizer pekanbaru Melaka

Weddiing Organizer Pekanbaru.



11

1.3.2 Manfaat Penelitian
a. Bagi Perusahaan
Peneliti berharap penelitian ini dapat menjadi masukan bagi

perusshaan sebagal bahan pertimbangan pengambilan
keputusan strategi apa yang akan digunakan perusahaan untuk
merencanakan promosi dimedia sosial instagram yang mana
akan mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian jasa pada Wedding Organizer.

b. Bagi Penulis
Untuk menambah wawasan, pengetahuan dan mengaplikasikan
teori-teori yang telah dipelgjari selama masa perkuliahan di
Prodi Manaemen Fakultas Ekonomi UIR, terutama tentang
manajemen pemasaran pada bidang jasa.

c. Bagi Pihak Lain
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi
peneliti selanjutnya yang mana bisa melakukan penelitian yang
sama dengan objek yang berbeda ataupun dengan
menambahkan variabel lainnya yang mempengaruhi keputusan
konsumen dalam memilih jasa Wedding Organizer yang tidak
terdapat dalam penelitian ini  seperti penetapan harga,
kelompok referensi, citra merek, kualitas produk dan lain

sebagainya.



12

1.4 Sistematika Penulisan

Untuk memudahkan memahami gambaran yang jelas mengenai

penulisan penelitian ini maka disusunlah sistematika penulisan.

Penyusunan penelitian ini terdiri dari enam bab yang mana masing-masing

bab akan dibagi menjadi beberapa sub bab. Adapun keenam bab tersebut

yaitu:

BAB 1

BAB I

BAB I11

BAB IV

: PENDAHULUAN
Di dalam bab ini beriskan latar belakang masalah,
perumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian dan

terakhir adalah batasan masal ah.

: TELAAH PUSTAKA

Pada bab ini akan menguraikan teori-teori yang berkaitan
dengan keputusan pembelian, promosi media socia
instagram, media social marketing, beberapa penelitian
terdahulu, kerangka pemikiran dan yang terakhir mengena

hipotesis.

: METODE PENELITIAN

Pada bab ini akan diurakkan mengena dari lokasi
penelitian, operasional variable, populas dan sampel, jenis
dan sumber data, teknik pengumpulan data dan diakhiri

dengan teknik analisis data.

: GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN
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Pada bab ini akan memuat sgarah singkat organisas, visi

dan misi, struktur serta gambaran aktivitas organisasi.

BABV : HASIL PENELITIAN

Didalam bab ini akan dibahas mengenai hasil pendlitian

serta pembahasannya.

BAB VI : PENUTUP

Pada bab terakhir ini akan memuat kesimpulan dan saran

berdasarkan hasil penelitian.
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BAB |1
TELAAH PUSTAKA DAN HIPOTESIS
2.1 Keputusan Pembelian

Daam membeli dan mengkonsumsi sesuatu terlebih dahulu konsumen
membuat keputusan mengenai produk apa yang dibutuhkan, kapan,
bagaimana dan dimana proses pembelian atau konsumsi itu akan terjadi.
Dengan kata lain diperlukan suatu proses pengambilan keputusan untuk
membeli sesuatu baik barang atau jasa. Menurut Setiadi (2003)
pengambilan keputusan yang diambil oleh seseorang dapat disebut sebagai
suatu pemecahan masalah. Dalam proses pengambilan keputusan,
konsumen memiliki sasaran atau perilaku yang ingin dicapa atau
dipuaskan. Selanjutnya konsumen membuat keputusan perilaku mana yang
ingin dilakukan untuk mencapal sasaran tersebuit.

(Setiadi, 2003) mengatakan inti dari pengambilan keputusan
konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan
pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan
memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian adalah
suatu pilihan yang disgjikan secara kognitif sebagai keinginan untuk
berperilaku. Proses pengambilan keputusan menurut (Abdullah & Tantri,
2012) mengalami beberapa tahapan seperti yang ditunjukkan gambar

dibawah ini:
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Pengambilan Pencarian Evaliasi Keputusan N Perilaku_
Kebutuhan 2 Informas ||~ Alternatif || Pembelian Purnabeli

Gambar 2.1 Proses K eputusan Pembelian

Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa sebelum seorang konsumen
mengambil keputusan pembelian ia akan mengalami lima tahapan. Akan tetapi
proses ini tidak selamanya terjadi, bisa sgja seorang konsumen akan melewatkan
atau mengulang tahapan tertentu. Proses diatas umumnya akan dilewati seorang

konsumen yang akan membeli produk/jasa baru yang akan dikonsumsinya.

Proses pengambilan keputusan menurut Engel, Blackwell dan Miniard

(1995) meliputi 5 tahap, yaitu :

1. Pengenalan kebutuhan,

Menurut (Setiadi, 2003) kebutuhan seseorang dapat disebabkan
oleh rangsangan internal (kebutuhan normal setiap orang) dan
rangsangan eksternal (kebutuhan yang muncul karena adanya
rangsangan dari luar). Dengan melakukan pengidentifikasian secara
mendalam mengenai sSituasi yang dapat memicu munculnya
keinginan/ketertarikan seorang konsumen akan suatu produk maka
akan memudahkan seorang pemasar untuk menyusun strategi
pemasaran yang tepat dan akurat untuk menciptakan keinginan
membeli seorang calon konsumen.

2. Pencarianinformasi,
Tahap selanjutnya adalah pencarian interna ke memori untuk

menentukan solusi yang memungkinkan. Jika pemecahannya tidak
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diperoleh melaui pencarian internal, maka proses pencarian
difokuskan pada stimuli eksternal yang relevan dalam menyelesaikan
masalah (pencarian eksternal), Dalam (Riana.P, 2016) pencarian
informasi dibagi menjadi dua level rangsangan., pada level pertama
disebut Situasi penguatan perhatian atau pencarian informasi secara
lebih ringan dimana konsumen hanya mengalami kepekaan lebih akan
informasi  tentang suatu produk. Pada level selanjutnya disebut
pencarian informasi aktif dimana konsumen akaan mulai lebih aktif
lagi melakukan pencarian informasi, seperti dengan mencari bahan
bacaan, menghubungi teman, atau langsung mendatangi toko untuk
dapat mempelgjari produk tertentu secaralebih dalam.
a.  Sumber pribadi atau opini dari orang lain
b. Sumber bebas seperti kelompok konsumen dan badan pemerintah
c. Sumber pemasaran seperti karyawan penjualan dan iklan
d. Sumber pengalaman langsung seperti mencoba langsung produk
Evaluasi aternative

Mengevaluai pilihan serta menyempitkan pilihan pada alternatif
yang diinginkan, (Kusumawardani, 2011) mengatakan evauas
aternatif dilakukan dengan mengevaluas pilihan serta menyempitkan
pilihan yang ada pada dternatif yang diinginkan. Hal ini berkaitan
dengan bagamana seorang konsumen mengolah informasi yang
didapatnya untuk kemudian melakukan pertimbangan akhir. Ada

beberapa konsep dasar proses evaluas keputusan. Pertama, konsumen
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berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen berusaha mencari
manfaat dari solusi yang akan diberikan produk. Ketiga, konsumen
memandang semua produk sebagai sekumpulan atribut yang memiliki
kemampuan berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari
oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhannya

Keputusan konsumen,

Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternatif yang telah
dipilih. Pada tahap ini konsumen melakukan pembelian pada aternatif
yang sudah dipilihmya. Terdapat dua faktor yang mempengaruhi
tujuan membeli dan keputusan pembelian konsumen. Pertama adalah
sikap orang lain dimana akan mempengaruhi seseorang sehingga akan
mengurangi aternatif pilihan yang disukai seseorang. Kedua adalah
faktor-faktor keadaan yang tak terduga seperti pendapat keluarga yang
diharapkan, harga yang diharapkan, manfaat produk yang diharapkan
dan lain sebagainya yang dapat menyebabkan timbulnya keinginan
untuk mengubah tujuan membeli.

Perilaku pembeli (perilaku setelah pembelian)

Evauas dternatif setelah pembelian, Konsumen mengevauas
apakah dternatif yang dipilih memenuhi kebutuhan dan harapan
sesudah digunakan. Beberapa konsumen akan mengalami keraguan
atau kecemasan tentang keputusan pembeliann yang dikenal sebagal

pertentangan pasca pembelian atau post purchase dissonance
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(Munandar, 2001 ). Untuk mengurangi pertentangan tersebut individu

menggunakan strategi (Schiffman & Kanuk, 1983) :

a. Merasionadisasikan keputusannya sebagai keputusan terbaik

b. Mencari informas yang mendukung pilihannya dan menghindari
produk yang berbeda

c. Berusaha mempengaruhi teman, orang lain untuk membeli produk
yang sama

d. Merasapuas pada produk untuk menentramkan diri.

Model ini menekankan bahwa proses pembelian bermula sebelum
pembelian dan berakibat jauh setelah pembelian. Di dalam setiap
pembelian yang dilakukan, setiap konsumen akan melewati keenam
tahapan pengambilan keputusan sebagai tahapan proses didalam
melakukan tindakan pembelian. Pengambilan keputusan membeli
pada konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor yang bersifat
individual (internal) maupun yang berasal dari lingkungan eksternal.
Beberapa faktor yang berasal dari lingkungan seperti budaya, kelas
sosial, pengaruh kelompok dan keluarga dapat mempengaruhi proses
pengambilan keputrusan sesorang. Adapun beberapa ha yang dapat
mempengaruhi  yaitu sumber daya konsumen, motivas dan
keterlibatan, pengetahuan, sikap dan kepribadian serta gaya hidup dan

demografi (Engel dkk, 1995).
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2.2 Pengrtian Promosi

Menurut A. Hamdani (Danang Sunyoto, 154:2014), “promosi
merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang sangat
penting dilakukan oleh perusahaan dalam menawarkan produk kegiatan
promos bukan sgja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan
dengan konsumen melainkan juga sebagai alat untuk memperngaruhi
konsumen dalam kegiatan pembelian atau pengunaan produk sesuai
dengan kebutuhan dan keinginannya”. Menurut Kotler dan Armstrong
(2012:432) “bauran promosi merupakan gabungan dari aat-alat promosi
yang digunakan perusshaan untuk mengkomunikasikan nilai dan
membangun hubungan dengan para pelanggan™.

Promosi Menurut Hamdani dan Lupiyoadi (2008 :32) Promosi
merupakan hal yang sangat penting di dalam bauran pemasaran yang harus
dilaksanakan oleh setiap perusahaan jika ingin memasarkan produk atau
jasa. Kegiatan promos tidak hanya sebatas alat komunikasi antara
perusahaan dengan konsumen, namun merupakan aat yang dapat
mempengaruhi konsumen saat terjadinya kegiatan pembelian atau dalam
menggunakan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini
ditunjang dengan menggunakan alat-alat promosi. Unsur promosi dalam
bauran pemasaran tentunya berperan penting dalam membantu
mengkomunikasikan positioning kepada para pelanggan dan pasar-pasar

kunci lainnya. Promosi dapat menambah signifikans jasa ; dan juga dapat



20

menambah keberwujudannya serta membuat penilaian peelanggan dalam
tawaran jasa menjadi lebih baik.
Menurut Griffin dan Ebert (2007) dalam buku Komunikasi
Pemasaran Terpadu : Pada Era Media Sosia menyatakan promos
penjualan merupakan sebuah usaha promosi berdurasi singkat yang dibuat
untuk menimbulkan keinginan untuk membeli, baik itu pelanggan,
distributor, agen penjualan, atau anggota perdagangan lainnya (Nadien
luthifah putri:2019).
Promosi adalah suatu kegiatan yang mengkombinasikan
keunggulan produk dan menunjuk konsumen untuk membeli. Indikator
yang digunakan untuk variabel promosi adalah ( Kotler, 2001; 128) :
» Kontak langsung dengan konsumen
« Kuantitas penyampaian pesan dalam iklan
+ Kualitas penyampaian pesan dalam iklan
Menurut Hermawan ( 2012 : 54) Model komunikasi pemasaran
terintegrasi mencoba untuk menggabungkan semua unsur yang ada pada
bauran promosi dan berasumsi bahwa tidak boleh terdapat satu unsur pun
yang terpisah guna meraih tujuan pemasaran yang efektif.
Berikut unsur komunikasi pemasaran meliputi :

1. Periklanan, Berbaga macam bentuk penyajian secara tidak langsung
dan promos ide, ataupun barang dan jasa yang disponsori oleh
instans tertentu. Memiliki karakteristik sebagal berikut:

e Dapat menjangkau berbagai konsumen dimana pun mereka.
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Dapat menyampaikan pesan secara berulang
Memiliki sifat impersonal, dan merupakan komunikasi satu arah

Periklanan dapat sangat mahal untuk jenis tertentu

Promosi Penjualan, Merupakan insentif dengan waktu yang ditentukan

yang memiliki tujuan agar seseorang timbul keinginan untuk mencoba

dan membeli suatu produk atau jasa. Dengan karakteristik :

Melakukan segala cara dalam pendekatan

Membuat pelanggan tertarik

Menawarkan berbagai macam insentif

Dapat memberikan respon kepada kosnumen dan mengundangnya

Memiliki efek yang berjangka pendek

Hubungan Masyarakat dan Publisitas, Macam —macam program yang

dapat digunakan untuk melakukan promosi dan memperbaiki juga

melindungi citra dari perusahaan dan juga produk yang dimiliki.

Dengan karakteristik :

Dapat dipercaya

Dapat menarik perhatian konsumen yang acuh terhadap tenaga
penjualan dan jugaiklan

Memiliki pembawaan terhadap perusahaan dan produk

Dapat berguna

Efektif serta ekonomis

Penjualan Personal, Sebuah interaksi secara langsung dengan satu

calon pembeli atau bahkan lebih dan dapat melakukan presentas,
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menjawab pertanyaan dari konsumen, bahkan menerima pesanan.

Dengan karakteristik :

e Terlibatnyainteraksi pribadi

e  Mampu membangun hubungan

e Memiliki perangkat promosi yang harganyatidak terjangkau.

Pemasaran Langsung, Usaha untuk memsarkan sesuatu yang dapat

melalui surat, telepon,faksimili, e-mail, atau bahkan alat penghubung

lain nya agar dapat berkomunikasi secara langsung sehingga adanya

tanggapan secara langsung dari pelanggan tertentu maupun calon

pelanggan. Dengan karakteristik:

e Memiliki berbagai macam bentuk yang mencerminkan empat
subkarakter nonpublik,segara,seragam, dan interaktif.

e  Sebuah pasar yang tepat untuk sasaran tertentu

Acara dan Pengalaman, Merupakan lanjutan dari publisitas yang

berpedoman pada pengadaan kegiatan organisasional yang bersifat

mendukung promosi, salah satunya adalah mensponsori sebuah acara.

Dengan karakteristik :

e Sebuah dukungan untuk mendapatkan perhatian individu dan
public

e Mengacu pada pencapaian pasar yang dituju dan terbatas namun
tetap efektif Dengan persaingan pasar yang semakin tinggi,
konsumen dapat memilih sesuatu yang sesuai selera mereka,

ditambah lagi dengan munculnya media baru dan semakin
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konsumen yang semakin pinta, maka bauran komunikas dapat

dirumuskan menjadi :

>

>

VY W Vi DV Vit e i Var VAR

Periklanan

Promosi penjualan konsumen

Promosi dagang dan co-marketing

Pengemasan (packaging), titik penjualan (point — of —
purchase — POP)

Penjualan personal

Hubungan Masyrakat

Publisitas merek

Periklanan korporat

Internet

Pemasaran langsung

Kontak yang memberikan pengalam : acara pensponsoran
Layanan pelanggan

Word of Mouth

Bauran promosi menurut Kotler and Armstrong (2008,2016)

adalah promosi penjualan, periklanan, penjualan personal, hubungan

masyarakat serta sarana pemasaran langsung yang perusahaan gunakan

untuk menginformasikan nilai pelanggan dan membangun hubungan

pelanggan secara persuasif. Bauran promosi (promotional mix’s) menurut

Militina (2014) adalah kegiatan-kegiatan yang digunakan untuk

memberitahu, membujuk, atau mengingatkan tentang suatu produk yang
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terdiri atas periklanan (advertising), penjualan personal (persona selling),
hubungan masyarakat (public relations), promos penjualan (sales
promotion), surat langsung (direct mail), dan rekomendasi persona (word
of mouth). (Komang Y ulia Pratiwi,2017).

Menurut Payne (1993 :188) Promos meliputi berbagai bidang
utama. Bidang-bidang ini, yang dikenal sebagal bauran komunikas atau
bauran promosi, meliputi unsur-unsur berikut :

e Periklanan

e Penjualan Personal

e Promosi Penjualan

e Hubungan Masyrakat

e Word of Mouth

e PosLangsung (direct mail)

Komunikasi word of mouth mengacu pada pertukaran komentar,
pemikiran, atau ide-ide di antara dua konsumen atau lebih, yang tak
satupun merupakan sumber pemasaran. Informasi word of mouth langsung
berasad dari orang lain yang menggambarkan secara pribadi
pengalamannya sendiri, maka ini jauh lebih jelas bagi konsumen daripada
informasi yang terdapat dalam iklan (Mowen and Minor, 2002: 180).
Komunikasi word of mouth dalam arti luas termasuk informasi tentang
objek target seperti brand dan perusahaan yang dibagikan ke pihak lain
baik secara langsung maupun tidak langsung (Brown et al., 2005). Kaitan

word of mouth dan pembelian dalam artian konsumen bersifat positif,
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yaitu konsumen yang mendapatkan nilai suatu produk yang mendorong
konsumen melakukan keputusan pembelian dan pembelian ulang, akan
melakukan komunikasi word of mouth dan akan merekomendasikan
kepada orang lain (Molinari et al., 2008);(Komang Y ulia Pratiwi,2017).
Promos adalah suatu kegiatan yang mengkombinasikan

keunggulan produk dan menunjuk konsumen untuk membeli. ( Kotler,
2001; 128 ) Atribut promos dibentuk oleh tiga indikator, yaitu: kontak
langsung dengan konsumen, kuantitas penyampaian pesan dalam iklan,
dan kualitas penyampaian pesan dalam iklan. Promos melaui media
sosial dapat diukur dengan indi-kator sebagai berikut: context,
communication, collaboration, connection.
Media Sosial Intagram M arketing

Instagram menurut Bambang (2012:53) ; Agung dan Darma (2019)
menyatakan bahwa nama Instagram berasal dari kata ‘Insta’ yang berarti
instan atau cepat dan ‘Gram’ yang berarti pesan diambil dari kata
‘Telegramy’. Inti dari penamaan ini adalah media sosial yang instan bisa
mengirimkan pesan kepada lawan komunikasi nya. Menurut Bambang
dalam bukunya yang berjudul Instagramn Handbook yang menyatakan
indikator dari media sosia Instagram adalah Hashtag , Geotag , Follow,
Like , Share , Komentar dan Mention (Wayan Budi Mahardhika,2019).
Chris Heurer (dalam Solis, 2010:39) pendiri social media club dan
inovator media baru, membahas 4C dalam pengoperasian media sosial,

yaitu:



26

a.  Konteks : Bagaimana membingka cerita. Cara penyampaian pesan
kepada khalayak dalam rangka menarik perhatian, informasi, promosi,
dan sebagainya.

b. Komunikas : Bagaimana praktek berbagi cerita, kami sebagai
pendengar, penjawab, dan menumbuhkan respon. Proses penyampaian
pesan yang Dberlangsung, informas yang disampaikan bisa
memberikan pemahaman dan tanggapan atau umpan balik dalam
komunikasi antara administrator social media dan pengguna.

c. Kolaboras : Berkerjasama untuk membuat segala hal lebih Iebih
efesien dan ekfetif. Media sosid mendorong kontribusi dan umpan
balik.

d. Koneks : Pemiliharaan hubungan yang telah dibangun untuk

memberikan kenyamanan dalam hubungan yang telah dibangun.

Menurut Caleb & Rebecca (2015) dan Arsriani & Darma (2013)
mengatakan bahwa media sosia adalah media berbasis Internet yang
memungkinkan pengguna berkesempatan untuk berinteraksi dan
mempresentasikan diri, bailk secara seketika ataupun tertunda, dengan
khalayak luas maupun tidak yang mendorong nilai dari user-generated
content dan persepsi interakss dengan orang lain.(Wayan Budi

Mahardhika,2019)

Menurut Drury Veby Zilfania, (2014: 17) menyebutkan bahwa
penggunaan social media sudah mulai sering digunakan dalam pemasaran,

komunikasi publik, kantor atau departemen yang berhubungan langsung
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dengan konsumen atau stakeholder. social media marketing adalah teknik
atau taktik marketing yang menggunakan social media sebagai sarana untuk
mempromosikan suatu produk (link halaman website bisnis online) atau
suatu jasa, atau produk lainnya secara lebih spesifik. Social media marketing
lebih kepada pembangunan dan pemanfaatan area media sosial sebagai
sarana atau tempat untuk membangun target pasar dari bisnis online. Dalam
pembangunan social media marketing perlu diingat bahwa pebisnis harus
membangun kelompok atau target pasar dengan sikap saling menghormati
dan selalu berkomunikasi dengan target pasar. Pemasaran Melalui Social
Media (Social Media Marketing) Whitney (2008) mengungkapkan dalam
penelitiannya, bahwa social media marketing dapat berarti peluang untuk
meraih sebuah brand melalui video viral atau dengan bergabung
dalamsebuah pembicaraan. Untuk melakukan itu, sebuah perusahaan harus
dapat memahami motivasi masyarakat bergabung dalam sebuah Social
Media dan kemudian menarik hatimasyarakat yang berada di Social Media
tersebut. Dengan perkembangan dari social media, kecepatan dan jangkauan
dari WOM (Word of Mouth) menjadikan sebuah penghargaan terhadap
barang dan jasa dapat meningkat pesat. Disaat yang sama, sgjumlah
perusahaansedang mengembangkan teknologi untuk dapat memecahkan
bagamana mempergunakankekuatan WOM untuk meningkatkan brand
awvareness, meningkatkan strategi pemasaran danyang terpenting
meningkatkan nilai saham perusahaan.(I Ketut Pasek wisuda,Agus Fredy

Maradona,2019). Secara tidak langsung sosiad media marketing ini
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membuat konsumen untuk tertarik dalam suatu merek atau produk yang ada

didalamnya, hal ini sesua dengan teori yang dikemukakan oleh Gunelius,

(2011) 7sosia media marketing bentuk pemasaran langsung atau tidak

langsung untuk membangun kesadaran, dan tindakan untuk sesuatu merek,

bisnis, orang, atau badan lain dan dilakukan dengan menggunakan alat-alat

dari web sosial.”

Menurut Singh (2010) dalam jurna Asad, H. Abu-Rumman yang

berjudul The Impact of Socia Media Marketing on Brand Equity: An

Empirical Study on Mobile Service Providers in Jordan (2014) , media

sosia marketing memiliki tahapan sebagai berikut:

a)

b)

Online Communities Dimana suatu perusshaan atau bisnis dapat
menggunakan social media untuk membangun suatu komunitas untuk
produk atau bisnis yang di tawarkan. Dimana suatu kelompok tersebut
dapat menciptakan loyalitas dan mendorong terjadinya bisnis
devel opment.

Interaction Melalui instagram, facebook dan twitter dapat
memberikan suatu notif kepada seluruh follower atau suatu subjek
dengan cepat dan terus menerus. (Bersdlli, Burger, & Close, 2012).
Dengan menggunakan jaringan sosia dapat menciptakan interaks
dengan menggunakan broadcasting yang up-to-date, dan konsumen
dapat dengan mudah mendapatkan informasi. (Fischer & Reuber,

2011).
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c) Sharing of Content Dimensi yang di gunakan sebagai media
pertukaran informasi, mendistribusi, dan mendapatkan konten melalui
social media, contoh: seperti newletter, fitur pesan, dan sebagainya.

d) Accessibility Social media dapat di akses dengan mudah dengan biaya
yang relatif murah bahkan tidak mengeluarkan uang dalam
penggunaannya. Selain itu social media juga tidak memerlukan
keterampilan atau pengetahuan untuk mengakses situs tersebut.
(Taprial & Kanwar, 2012).

e) Credibility Mengena bagaimanakah suatu perusahaan untuk membuat
dan menyampaikan pesan dengan jelas kepada konsumen,
membangun kredibilitas mengenai apa yang di aktakan perusahaan
dan berusaha untuk membangun hubungan emosional dengan target
pasar, memotivas terjadinya pembelian dan mendorong terjadinya
loyalitas konsumen. Selain itu social media merupakan suatu platform
dalam untuk suatu bisnis dan dapat berhubungan dengan konsumen
secara langsung dalam skala yang besar dan meningkatkan
kepercayaan  serta menanggapi saran  atau  kritik  dari
konsumen.(Taprial & Kanwar, 2012).

2.4 Pemanfaatan M edia Sosial
Pemanfaatan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (2003: 711)
yang menyebutkan bahwa “pemanfaatan mengandung arti yaitu proses,
cara, dan perbuatan memanfaatkan sesuatu untuk kepentingan sendiri”.

Sedangkan media sosid menurut Philip Kotler dan Kevin Keller
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(2012:568), adalah sarana bagi konsumen untuk berbagi informasi teks,
gambar, audio, dan video dengan satu sama lain dan dengan perusahaan
dan sebaliknya. Pada era digita ini proses pengambilan keputusan
pelanggan dapat dipengaruhi oleh media sosial, termasuk mempengaruhi
keputusan untuk membeli sebuah produk (Powers dkk. 2012; Mikalef,

Gianakof, dan Pateli. 2012)

Adapun menurut Puntoadi (2011: 5) penggunaan atau pemanfaatan

social media sebagai berikut :

a.  Keunggulan membangun personal branding melalui social media
adalah tidak mengenal trik atau popularitas semu, karena audienslah
yang akan menentukan. Berbaga social media dapat menjadi media
untuk orang berkomunikasi, berdiskusi, bahkan mendapatkan
popularitas di sosial media. (Puntoadi, 2011: 6).

b. Media sosia memberikan kesempatan untuk berinteraksi lebih dekat
dengan konsumen. Media sosial menawarkan bentuk komunikasi
yang lebih individual. Melalui media sosial para pemasar dapat
mengetahui kebiasaan konsumen mereka dan melakukan interaks
secara persona serta membangun keterikatan yang lebih dalam

(Puntoadi, 2011: 21).
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Sebaga pijakan hasil penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya

yang berkaitan dengan penelitian ini diantaranya:

Tabel 2.1

Pendlitian Terdahulu

Nama Judul Tujuan Alat Hasil
Pendlitian Penelitian Penelitian Analisis Penelitian
NADIEN Pengaruh penelitian ini | Penelitian  ini | hasll
LATHIFAH Promosi bertujuan menggunakan | pengujian
PUTRI Penjualan untuk metode promosi
(2019) Grab Melaui | mengetahui | Kuantitatif. penjualan
Media Sosia | seberapa Pengambilan berpengaruh
Instagram besar sample signifikan
Terhadap pengaruh dilakukan terhadap
K putusan promosi dengan metode | keputusan
Pembelian penjualan Non pembelian
Followers melalui Probability pada
Grab Di Kota | media sosia | Sampling followers
Bandung Instagram dengan jenis | Grab di Kota
terhadap Purposive Bandung. Hal
keputusan Sampling, ini dibuktikan
pembelian dengan hasil
followers koefisien
Grab di Kota determinasi
Bandung. menunjukkan
bahwa
promosi
penjualan
memberikan
pengaruh
terhadap
keputusan
pembelian
sebesar 0,629
atau  62,9%,
sedangkan
sisanya
37,1%

dipengaruhi
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oleh hal yang
tidak diteliti
dalam
penelitianini.
NUR AZIZAH | Pengaruh Tujuan dari | Penelitian ini | Hasll
HARAHAP Promosi penelitian ini | menggunakan | penelitian
(2019) Menggunakan | adalah untuk | analisis  data | menyatakan
Media Sosia | melihat yaitu analisis | bahwa
Instagram bagaimana deskriptif Pengaruh
Terhadap pengaruh dengan promosi
Keputusan promosi menyebarkan | menggunakan
Pembelian Tiket.com di | kuesioner dan | media sosal
Konsumen media socia | melakukan Instagram
Tiket.Com Instagram wawancara Tiket.com
terhadap kepada terhadap
keputusan responden. keputusan
pembelian Serta pembelian
konsumen. menggunakan | konsumen
teknik andisis | dilihat  dari
regresi koefisien
linier determinasi
sederhana. yaitu sebesar
51,3%.Untuk
meneliti
selanjutnya,
disarankan
untuk
meneliti 1ebih
jauh lagi
mengenai
promosi  di
media sosial,
karena setiap
waktu media
sosia
semakin
berkembang
lebih  jauh
dan
berdampak
positif,
terutama bagi
pemasaran .
DYAH AYU | Studi untuk Teknik menunjukkan
KUSUMAWA | Mengenai mengetahui | pengumpulan | bahwa
RDANI Keputusan gambaran data yang | promosi
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(2018) Pembelian deskriptif dilakukan memiliki
Jasa mengenai adalah pengaruh
Wedding And | responden mengunakan positif
Event penelitian analisis terhadap
Organizer. ini, deskriptif, keputusan
(Studi  Kasus | khususnya analisis konsumen.
Di  Mahkota | mengenai kualitatif dan | Hal ini berarti
Wedding And | variabel- analisis SPSS. | bahwa
Event variabel promos yang
Organi zer penelitian semakin
Semarang) yang intensif  dan
digunakan. menarik
akan
meningkatka
n probabilitas
semakin
tingginya
keputusan
konsumen
untuk
membelinya.
NOVITA Pengaruh untuk Penelitian ini | Besarnya
EKASARI Promosi mengetahui | menggunakan | pengaruh
(2014) Berbasis pengaruh metode faktor-
Sosia Media | promosi wawancara, faktor bauran
Terhadap melalui kuisioner, dan | pemasaran
Keputusan sosid media | Andlisis jasa yang
Pembelian terhadap statistik  yang | terdiri dari
Produk Jasa | keputusan digunakan variabel
Pembiayaan pembelian. dalam personal
Kendaraan penelitian ini | relevance,
Pada Pt. Bfi adalah interactivity,
Finance Jambi analisis regresi | message,
berganda brand
familiarity
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen
dalam
menggunakan
produk jasa
pembiayaan
pada PT. BFI
Finance

adalah
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80,4%.
Promosi
berbasis
sosial

media ini
memiliki
pengaruh
yang positif
dan
signifikan
terhadap
keputusan
konsumen
dalam
membeli
produk
pembiayaan
pada PT. BFI
Finance.
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2.6 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran penelitian dapat digambarkan sebagai berikut

Promosi
Mediasosial
Intagram (X)

2.7 Hipotesis
Berdasarkan uraian latar belakang dan perumusan masalah, maka
yang menjadi hipotesis di dalam penelitian ini adalah :
Ha Promos media Sosia Instagram berpengaruh terhadap keputusan

konsumen dalam menggunakan jasa M elaka Wedding Pekanbaru.
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BAB I11
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Lokas Pendlitian
Dalam melakukan penelitian ini, dilakukan di kantor administras
dan Operasional Melaka Wedding Organizer J. Soekarno Hatta,
Perumahan Damal langgeng Blok 3 No. 93 kecamatan Tampan kota

Pekanbaru.

3.2 Operasional Variabel
Operasional variabel pada penelitian ini adalah promosi media
sosiad instagram (X) dan keputusan konsumen (Y). Kedua variabel
tersebut dideskripsikan berdasarkan hasilpengukuran dengan skala ordinal
yang diperoleh dari wawancara dengan pemilik usaha Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru. Maka dapat dilihat secara rinci pada tabel dibawah

ini:
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Tabel 3.1
Operasional Variabel Promosi Media Sosial Dan Keputusan Pembelian

Variabel Dimensi Indikator Skala
Promos Media Konteks e Bagamana Ordinal
sosia instagram membingkai cerita.

(X)

e Menarik perhatian

e Memberikan informasi

Komunikasi e Proses penyampaian | Ordina
pesan

e memberikan
pemahaman

e komunikasi antara
administrator social
media dan
pengguna.

e Berkerjasama  untuk | Ordina

Kolaborasi membuat segala hal
lebih lebih efesien dan
ekfetif.

e Social media
mendorong kontribusi
dan umpan balik.

Koneksi e Pemiliharaan Ordinal
hubungan yang telah
dibangun
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Keputusan
Pembelian (Y)

Pengenalan Kebutuhan jasa Ordinal
masalah wedding organizer.
Pencarian Adanyaa Informasi Ordinal
informasi dari keluarga, teman

dan orang-orang

terdekat.

Pengaruh dari media

sosial.

Informasi dari orang

lain.
Evaluasi Melakukan Ordinal
Alternatif perbandingan dengan

Wedding Organizer

lain.

Meninjau harga.
Keputusan Pertimbangan banyak | Ordina
pembelian yang menggunakaan.

Tingkat ketertarikan
Perilaku Merekomendasikan Ordinal
setelah kepada orang lain.
pembelian Mendapatkan

kepuasaan setelah

menggunakan jasa

Melaka Wedding

Organizer Pekanbaru

3.3 Populasi Dan Sampel

3.3.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau

subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang

ditetapkan oleh pendliti

untuk dipelgari

kemudian ditarik

kesimpulannya (Sugiyono, 2004). Adapun yang menjadi populasi

daam pendlitian ini adalah konsumen yang menggunakan jasa
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melaka wedding organizer pekanbaru pada tahun 2019 dengan
jumlah 110 responden.
3.3.2 Sampel
Sampel adalah sebagian dari populas yang karakteristiknya
hendak diselidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi
(umlah lebih sedikit dari populasinya). Penelitian ini
menggunakan metode probability sampling, yaitu teknik
pengambilan sampel dimana semua elemen memiliki peluang
untuk terpilih menjadi sampel (Niamas, 2019). Dalam penelitian
ini metode yang digunakan untuk penentuan jumlah sampel adalah
menggunakan rumus Slovin, dengan rumus:
n= N/ (1+N.e?)
dimana: n = jumlah sampel
N = jumlah populasi
E = batas toleransi kesalahan
dengan batas toleransi kesalahan 10% , maka peneliti metetapkan

jumlah sampel sebanyak 50 responden.
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3.4 Jenis Dan Sumber Data
Untuk mengumpulkan informasi dan data yang dibutuhkan dalam
penulisan ini dilaksanakan melaui 2 carayaitu :
1. DataPrimer
Data primer adalah merupakan data yang diperolen secara
langsung dari perusahaan berupa hasil pengamatan setempat serta
wawancara langsung pada pemilik usaha untuk mendapatkan data
mengenai pengaruh promosi media sosiad Instagram terhadap
keputusan konsumen Melaka Wedding Organizer Pekanbaru.
2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data-data yang didapat dari berbagai macam
sumber lainnya yang diperoleh dari studi pustaka yang terdiri
dariwebsitemedia sosial, serta lampiran dokumen usaha, dan
sebagainya. Beberapa data yang digunakan dalam penelitian ini antara

lain:

a. Laporan peminat dan penyewaan item

b. Mediasosia Instagram Melaka Wedding Organizer Pekanbaru

c. Dokumentasi event yang telah dilaksanakan MelakaWedding

Organizer.

d. Datalain yang dianggap perlu
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Adapun metode pengumpulan data yang digunakan adalah sebagai

berikut :

1. Kuisioner

Kuisioner atau disebut juga dengan angket merupakan cara yang

digunakan untuk mengumpulkan data melalui serangkaian kumpulan

pertanyaan yang diberikan untuk kemudian dijawab oleh responden

yang telah dibuat dalam rangka memperoleh data dalam penelitian,

dimana kuisioner tersebut digjukan hal-hal yang relevan dan berkaitan

dengan tujuan penelitian atau dalam ha penelitian ini adalah

konsumen dari

Melaka Wedding Organizer Pekanbaru.

Butir

pertanyaan yang diberika harus jelasdan tidak rancu sehingga akan

memudahkan konsumen. Untuk melakukan pengukuran terhadap

persepsi konsumen maka terdapat 5 tigkatan jawaban, dan untuk

setiap jawaban diberikan bobot penilaian sebagai berikut:

i1y

2.

Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)

Kurang setuju (KS)
Tidak setuju (TS)

Sangat tidak setuju (STS)

diberikan bobot nilai 5

diberikan bobot nilai 4

diberikan bobot nilai 3

diberikan bobot nilai 2

diberikan bobot nilai 1
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2. Wawancara
Teknik wawancara yang digunakan dalam penelitian ini berupa
semi terstruktur. Menurut Sugiyono (2017: 233) tujuan dari
wawancara semi terstruktur yaitu untuk menemukan permasalahan
secara lebih terbuka, dimana pihak yang digjak wawancara dapat
menyampaikan pendapat, serta ide-idenya Wawancara semi
terstruktur merupakan wawancara bebas sehingga peneliti tidak
melakukan wawancara sesuai pedoman wawancara yang sistematis,
namun peneliti tetap menggunakan pedoman wawancara
sebagaipengingat pertanyaan yang akan ditanyakan
3. Dokumentasi
Teknik dokumentasi dilakukan dengan cara mencari bahan tertulis
baik berupa website dan media lainnya yang berkaitan dengan objek
penelitian seperti foto, rekaman suara,maupun sumber data lain yang
relevan. Dalam penélitian ini peneliti menggunakan dokumentasi dari
account Instagram, foto berbagai kegiatan M elaka \Wedding Organizer
Pekanbaru. Teknik ini digunakan untuk memperoleh dokumen
pendukung dan foto-foto event yang telah dilaksana oleh
M el akaWeddingOrganizer Pekanbaru.
3.6 AnalisisData
Analisis data menggunakan metode deskriptif , yaitu dengan
mengelola data yang diperoleh dari pemilik dan staf marketing melaka

wedding organizer Pekanbaru dengan rincian yang tertuang melalui tabel
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dan uraian. Kemudian juga menggunakan kuantitatif yaitu memakai SPSS
untuk melihat pengaruh 2 variabel tersebut.
3.6.1 Uji Validitasdan Uji Réliabilitas
a Uji vdiditas
Uji validitas merupakan pernyataan sejauh mana data yang
dirampung pada suatu kuesioner dapat mengukur apa yang
ingin diukur dan digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-
butir dalam suatu daftar kuesioner dalam mendefinisikan suatu
variabel. Menila kevalidan masing-masing butir pertanyaan
dapat dilihat dari corrected item — total correlation masing-
masing pertanyaan. suatu pertanyaan dinyatakan valid jika r
hitung > r tabel. Maka item pertanyaan tersebut valid (Ridwan
& Sunarto, 2007).
b. Uji Reabilitas
Uji reabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan
konsistensi responden dalam menjawab ha yang berkaitan
dengan konstruk-konstruk pertanyaan yang merupakan
dimensi suatu variabel. Uji reabilitas dilakukan dengan uji
cronbach alpha. Penentuan realibel atau tidaknya suatu
instrumen penelitian dapat dilihat dari nilai apha dan r tabel
nya. Apabila nilai cronbach apha > r tabel maka instrumen
penelitian tersebut dikatakan realibel, artinya aat ukur yang

digunakan adalah benar.



3.6.2

3.6.3

3.64
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Uji Asums Klasik
a.  Uji Normalitas
Normalitas, merupakan suatu alat uji yang digunakan untuk
menguji apakah dari variabel-variabel yang digunakan dalam
model regresi mempunyal distribusi normal atau tidak.
AnalisisRegres Linier Sederhana
Dalam menganalisis data hasil penilaian ini, maka pada
tahap pertama penelitian melakukan wawancara, yaitu uji validitas
dan reabilitas. Untuk melihat pengaruh promosi media sosial
instagram terhadap keputusan pembelian konsumen.
K oefesien korelasi
Koefesien korelasi digunakan untuk mengetahui kuatnya
hubungan variabel independent secara bersama-sama terhadap
variabel dependent. Semakin besar nilai R, maka semakin kuat
hubungan variabel independent secara bersama-sama terhadap
variabel dependent.
Koefesien Determinasi (R?)
Koefisien Determinasi r2 pada intinya digunakan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan

variabel terkait.
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366. Uji T

Uji T digunakan untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing

variabel. Adapun nilai T-tabel didapati dari rumus sebagai berikut :
T-tabel =t(a/2;n—-k-1)

Keterangan: n = jumlah sampel
k = jumlah variabel bebas (X)
oa=0,05
1. Apabila Thiung > T maka variabel bebas dapat menerangkan
bahwa benar terdapat pengaruh antara variabel yang diteliti.
2. Apabila Thitung < T, maka variabel bebas dapat menerangkan tidak

terdapat pengaruh antara variabel yang diteliti.
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BAB IV
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN
4.1 Sejarah Singkat Perusahaan

Melaka wedding organizer Pekanbaru merupakan usaha
penyediaan jasa dibidang wedding organizer yang didirikan oleh pasangan
suami istri Ferdian Septa dan Pinkan Vaeni pada tanggal 02 september
2017. Awa mulanya berawal dari pasangan ini ingin menikah sehingga
mencoba menyesuaikan dan membandingkan dari beberapa wedding yang
adadi Pekanbaru, kursialnya karena sang istri menyukai konsep wedding
dengan tema Malaysia dan mencoba mencari informasi wedding di
Pekanbaru yang menyediakan dengan tema tersebut, namun untuk
penyediaan wedding organizer khusus berkonsepkan Malaysia tidak ada
pada masa itu, hanya beberapa wedding organizer menawarkan sistem
permintaan (custom) tapi dengan penambahan biaya yang cukup tinggi
karena dari pihak weddingnya sendiri akan membeli aat-alat dan
perlengkapan dengan konsep yang mereka inginkan. Maka dari itu mereka
berinisiatif untuk membeli sendiri alat-alat dan perlengkapan nya, dengan
biaya yang seharusnya digunakan untuk menyewa wedding organizer
dialihkan untuk membeli aat-alat dan perlengkapan dan melakukan
persigpan secara pribadi demi mewujudkan pernikahan impian mereka.
Walaupun pada hari pernikahan mereka memang hasil nya tidak sesuai
yang mereka harapkan dan mereka menyadari bahwa biaya untuk wedding

organizer cukup besar dan ternyata uang mereka tidak mencukupi untuk
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menutupi semua hal tersebut. Walaupun hanya didesain secara sederhana
Namun tamu-tamu yang datang menyambut dengan positif bahkan
beberapa tamu malah berniat untuk menyewa dan hal ini lah yang menjadi
motivasi bagi pasangan ini untuk terus melanjutkan dan menjadikan ini
bisnis. Walaupun diawal masih terdapat kendala seperti baru membuat
akun instagram dan kurang nya portofolio untuk promosi sehingga mereka
menggunakan foto wedding mereka. Pasangan ini memula bisnis dari
menerima dekorasi-dekorasi yang sederhana. Namun Melaka Wedding
Organizer semakin mula dikenal, walaupun untuk 6 bulan pertama masih
sulit untuk mendapatkan konsumen karena banyak konsumen yang belum
percaya karena masih banyak yang belum tahu dari konsep Melaka
wedding tersebut. Melaka weding awalnya hanya menyedia kan jasa
dibidang dekoras wedding saja, tetapi seiring banyak nya permintaan dari
komsumen untuk langsung merangkap dalam semua hal termasuk
penyediaan jasa make up jasa catring dan jasa photographer maka Melaka
wedding mulai bekerja sama dengan beberapa vendor untuk
mempermudah konsumen atau calon pengantin. Saat ini melaka wedding
sudah mulai mendapatkan kepercayaan dari konsumen hingga memiliki

pengikut di Instagram mencapai 9.146 followers.



4.2 Struktur Organisasi Perusahaan

Berikut ini adalah struktur organisasi dari

Organizer Pekanbaru :

Gambar 4.1

Struktur Organisasi Perusahaan
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4.3 Aktifitas Perusahaan

Aktifitas perusahaan ini adalah dibidang jasa Wedding Organizer
yang berkonsep melayu Malaysia, dalam Melaka Wedding Organizer tidak
hanya berfokus dengan dekorasi pelaminan, tetapi melaka weding juga
bekerja sama dengan beberapa vendor seperti penyewaan jasa make up,
catering, dan photograper. Melaka wedding Organizer juga memiliki
keunggulan dengan desain minimalis dan kekinian serta selalu melakukan
inovasi dalan desain dekoras nya sehingga calon konsumen atau
penggantin bisa memilih dengan jenis desain yang diingin kan, Hal ini
yang menjadikan melaka wedding mempunyai ciri khas tersendiri
dibandingkan dengan Wedding Organizer lain nya yang ada di Pekanbaru.

Berikut ada beberapa contoh dekoras dari Melaka Wedding

Organizer Pekanbaru antaralain :

Gambar 4.2
Desain Dekorasi Pelaminan M elaka Wedding Or ganizer
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BABV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
5.1 Karakteristik Umum Responden Penelitian

Responden dalam penelitian ini adaah sebanyak 50 orang
responden dari konsumen yang telah menggunakan jasa Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru. Terdapat 3 karakteristik responden yang
dimasukkan dalam penelitian, karakteristik responden dikelompokkan
berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Penjabaran masing-
masing karakteristik responden adalah sebagai berikut.
5.1.1 Jenis Kelamin Responden

Responden yang diteliti dalam penelitian ini adalah

konsumen yang telah menggunakan jasa Melaka Wedding

Organizer Pekanbaru baik yang berjenis kelamin pria maupun

wanita. Adapun data penelitian jenis kelamin bedasrkan kuisioner

adalah sebagai berikut:

Tabe 5.1
Karakteristik Responden Menurut JenisKelamin

Jeniskelamin jumlah (orang) Per sentase %
Pria 16 32%
Wanita 34 68%
Jumlah 50 100%

Sumber : Data Kuisioner Olahan ,2020
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Data pada tabel 5.1 menunjukkan bahwa responden

penelitian ini didominasi oleh responden berjenis kelamin wanita

yakni sebanyak 68% sedangkan responden pria hanya sebanyak

32% dari total responden.

5.1.2 Umur Responden

Umur adalah salah satu faktor yang akan menentukan

konsumen saat akan melakukan keputusan pembelian. Tabel

berikut akan menampilkan tingkatan umur konsumen yang telah

menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru yang

menjadi responden dalam penelitian ini antaralain:

Tabel 5.2

Karakteristik Responden Menurut Umur

No Umur Jumlah Per sentase %
(Tahun) (Orang)
1 Dibawah 20 Tahun - -
2 20-30 44 88%
3 31-40 6 12%
4 Diatas 40 Tahun - -
Total 50 100%

Sumber: Data Kuisioner Olahan,2020

Data pada tabel 5.2 dari 50 responden yang digunakan

dalam penelitian ini menunjukkan bahwa karakteristik responden

yang berada pada usia dibawah 20 tahun tidak ada yang
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menggunkan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru,
sedangkan untuk rentang usia 20 sampai 30 tahun ada 44 orang
yang memilih menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer
Pekanbaru, dan untuk rentang usia 30 sampa 40 tahun ada
sebanyak 6 orang yang telah memilih menggunakan jasa Melaka
Wedding Organizer Pekanbaru, sedangkan untuk rentang usia 40
tahun keatas tidak ada yang mnggunakan jasa Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru.
Pekerjaan Responden

Data karakteristik responden menurut jenis pekerjaan dapat
dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 5.3

Karakteristik responden berdasarakan jenis pekerjaan

No Pekerjaan Jumlah (orang) Per sentase %

L Wiraswasta 23 46%

2 Pengusaha 9 4,5 %

3 PNS 7 35%

4 Perawat/Bidan 2 1%

5 Mahasiswali 9 4,5%
Total 50 100%

Sumber: Data Kuisioner Olahan,2020
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Berdasarkan tabel 5.3 diketahui bahwa responden penelitian yang
menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru didominasi
oleh jenis pekerjaan wiraswasta dengan jumlah 23 orang, dan kemudian
untuk yang menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru
dengan jenis pekerjaan pengusaha sebanyak 9 orang, sedangkan untuk
yang menggunakan jasa Melaka Wedding Oganizer Pekanbaru dengan
jenis pekerjaan pegewai negeri sipil (PNS) sebanyak 7 orang, dan untuk
yang menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru dengan
jenis pekerjaan perawat/bidan sebanyak 2 orang, dan sedangkan untuk
yang menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru dengan
jenis pekerjaan mahasiswali adalah sebanyak 9 orang.

5.2 Uji Validitas Dan Reabilitas I nstrument
5.2.1 Uji Valliditas

Tujuan dari uji validitas adalah untuk melihat pernyataan yang
validitas dalam suatu pernyataan agar dapat menentukan sebuah variabel
yang dapat digunakan dalam sebuah pengolahan data. Sebelum melakukan
pengujian hipotesis, instrumen penelitian terdahulu dilakukan uji validitas.
Pada penelitian ini pengujian validitas dihitung dengan alat bantu SPSS.
Pengujian validitas dilakukan pada dua variabel dalam penelitian ini, yaitu
Promosi Media Sosia Instagram (X) dan Keputusan Pembelian (Y).
Teknik yang dipakal yaitu melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan

atau pernyataan dengan total skor konstruk atau variabel.
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Berikut adalah hasil dari pengujian penelitian yang dimasukkan
kedalam uji validitas:
Tabel 5.4

Hasil Uji Validitas Variabel Promosi M edia Sosial (X) Dan
Keputusan Konsumen (Y)

Pernyataan r-Hitung r-Tabel K eterangan
Hoedl: 0,488 0,278 Valid
X.2 0,600 0,278 Valid
. : X.3 0,703 0,278 Valid
s St'\ggerd;ﬁ‘] X.4 0,503 0,278 valid
(X) K. 0,728 0,278 Val!d
X.6 0,695 0,278 Valid
Xl 0,613 0,278 Valid
X.8 0,669 0,278 Valid
X.9 0,610 0,278 Valid
1l 0,586 0,278 Valid
.2 0,529 0,278 Valid
"3 0,475 0,278 Valid
Keputuseh Y.4 0,443 0,278 Val@d
konsumen (Y) Y .5 0,593 0,278 Val ! d
Y.6 0,593 0,278 Valid
Y,7 0,369 0,278 Valid
v.8 0,370 0,278 Valid
Y.9 0,447 0,278 Valid

Sumber: Data Olahan 2020

Pada tabel 5.4 nilai r-hitung yang kurang dari r-tabel menujukkan
bahwa pertanyaan tidak mampu mengukur variabel yang ingin diukur, dan
apabila r-hitung > r-tabel maka pertanyaan tersebut valid. Dapat dilihat
dari hasil tabel menujukkan bahwa nilai korelas dari tiap skor butir
pertanyaan variabel yang ada dalam penelitian di atas r-tabel yaitu 0,278
yang berarti valid. Artinya semua item pertanyaan mampu mengukur
variabel Promosi Media Sosia Instagram (X) dan Keputusan Pembelian

(Y). Adapun nilai r-tabel didapatkan sebagai berikut :




df = (N-2)
df = (50-2)
df = (48)

df =0,278

keterangan :

df = degree freedom / dergjat bebas

N = banyaknya sampel

5.2.2 Uji Reabilitas
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Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistenan jawaban

responden dalam menjawab pertanyaan-pertanyaan yang mengukur

variabel Promosi Media Sosia Instagram (X) dan Keputusan Pembelian

(Y). Uji Reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan

formula Alpha Cronchboach, dimana hasil pengujian dari uji reliabilitas

disgjikan padatabel berikut ini :

Tabel 5.5

Hasil Uji Reabilitas Variabel Promosi Media Sosial | nstagram
(X) Dan Keputusan Konsumen (Y)

Alpha N .
Variabel Pendlitian Critical value | Kesimpulan
cronbach’s
Promosi Media Sosial Instagram (X) 0,806 0,600 Reliabel
Keputusan konsumen (Y) 0,611 0,600 Reliabel

Sumber: Data olahan 2020
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Pada tabel 5.5 menunjukkan bahwa setiap variabel yang digunakan
dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Instrument dinyatakan reliabel
jikanilai koefisien reliabilitas yang diperoleh paling tidak mencapai 0,600.
Berdasarkan dari hasil uji reliabilitas yang disgjikan bahwa menunjukkan
masing-masing nilai koefisien reliabilitas lebih besar dari 0,600 sehingga
instrument yang semua digunakan dinyatakan reliabel. Artinya semua
jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item
pertanyaan yang mengukur masing-masing variabel. Variabel tersebut
meliputi Promosi Media Sosia Instagram (X) dan Keputusan Pembelian
(Y).

5.3 Deskrips Variabel Penelitian
5.3.1 Deskrips Variabel Promosi Media Sosial Instagram
Promosi sosial media merupakan teknik atau taktik marketing yang
menggunakan sosial media sebagai sarana untuk mempromosikan
suatu produk (link halaman website bisnis online) atau suatu jasa, atau
produk lainnya secara lebih spesifik. Sosial media marketing lebih
kepada pembangunan dan pemanfaatan area media sosial sebagai sarana
atau tempat untuk membangun target pasar dari bisnis online. Namun
kegiatan promosi tidak hanya sebatas alat komunikasi antara
perusahaan dengan konsumen, namun merupakan alat yang dapat
mempengaruhi  konsumen saat terjadinya kegiatan pembelian atau

dalam menggunakan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.
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Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap 50 responden
melalui penyebaran kuisioner. Untuk mendapatkan kecenderungan
jawaban responden terhadap jawaban masing-masing variabel akan
didasarkan pada rentang jawaban sebagaimana pada lampiran. Dalam
promosi media sosial instagram yang terdapat dalam penelitian ini
yaitu: konteks, komunikasi, kolaborasi, koneksi.

Berikut ini dapat dilihat hasil jawaban responden terhadap
pernyataan variabel Promosi Media Sosia Instagram (X)

1. Konteks
Kemampuan dan Cara penyampaian pesan kepada khalayak dalam
rangka menarik perhatian, informasi, promosi, dan sebagainya.pada

dimens ini terdapat 3 indikator, Hal ini dapat dilihat pada tabel

dibawah ini:
Tabel 5.6
Tangapan Responden Tentang K onteks Pada Promosi M edia Sosial
I nstagram
Kategori . rata-
no Pernyataan umlah
i ss |s |ks |ts |Sts : rata
1 | Promosi dimediasosial
Instagram memudahkan e o |00 50
konsumen berinteraksi dengan 4,6
owner mengenai produk/jasa
yang ditawarkan. 160 72| 0 | 0| O 232
2 | Promos dimediasosid
Instagram menyediakan fitur 2126|1100 50 4,44
beragam dan tampilan menarik. | 115104 3 | 0| O 222
3 | Fitur hastaq (#) yang ada pada
jejaring sosial memudahkan 20125 510! 0 50
konsumen mendapatkan 4,3
informasi mengenai produk/jasa




Jumlah

75

69

6

50

jumlah bobot

375

276

18

669

60

4,4

Sumber ; Data Kuisioner, Olahan 2020

2.

Pada tabel untuk dimensi konteks dapat diketahui dari 50
responden pada indikator dimensi konteks memiliki nilai diatas 4,00.
Indikator yang paling tinggi pada dimensi konteks sebesar 4,6 terhadap
pada butir pernyataan nomor 1, yaitu: “Promosi dimedia sosia Instagram
memudahkan konsumen  berinteraksi dengan owner mengenal
produk/jasa yang ditawarkan.”. Sedangkan indikator terendah pada
dimensi konteks 4,3 terdapat padaa butir pernyataan nomor 3 yaitu:
“Fitur hastaq (#) yang ada pada jejaring sosia memudahkan konsumen
mendapatkan informasi mengena produk/jasa yang ditawarkan”. Jumlah
ratarata keseluruhan dimens konteks sebesar 4,4 yang artinya bahwa
tanggapan responden tentang variabel promosi media sosia instgaram

padadimens konteks berada pada kategori Baik.

Komunikas

Bagaimana praktek berbagi cerita, sebagai pendengar, penjawab,
dan menumbuhkan respon. Proses penyampaian pesan yang berlangsung,
infformasi  yang disampaikan bisa memberikan pemahaman dan
tanggapan atau umpan balik dalam komunikasi antara administrator
social media dan pengguna. Pada dimensi ini terdapat 3 indikator, hal ini

dapat dilihat padatabel berikut ini:
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Tabel 5.7
Tanggapan Responden Tentang Komunikasi Pada Promos Media
Sosial Instagram

no Per nyataan Kategori jumlah rata-
ss |s ks | ts| sts rata

1 | Promosi melalui media sosial
Intagram akan lebih cepat 21 |2t 121010 50 45
sampai kepada konsumen 1351 8 [ 6l0] 0 295

2 | Penyampaian pesan/informasi
melalui media sosia instagram Zh IR R, T YR . 434
lebih mudah dipahami oleh ’
kolBuat 120 | 76 [21[{0| O 217

3 | Komunikasi antara konsumen 34 134/.8 " NOBE O 50
dan owner lebih mudah dan 4,62
cepat RIS N0 YNGR 231
Jumlah S5 RER, L1228 ROy™ O 50 44
jumlah bobot 425 |1 212 |39|0| 0 | 676 ’

Sumber: Data Kuisioner,Olahan 2020

Pada tabel untuk dimensi komunikasi dapat diketahui dari 50
responden pada indikator dimensi komunikasi memiliki nilai diatas 4,00.
Indikator yang paling tinggi pada dimensi konteks sebesar 4,62 terhadap
pada butir pernyataan nomor 3, yaitu: “Komunikasi antara konsumen dan
owner lebih mudah dan cepat”. Sedangkan indikator terendah pada dimensi
komunikasi 4,36  terdapat padaa butir pernyataan nomor 2 yaitu:
“Penyampaian pesan/informasi melalui media sosial instagram lebih mudah
dipahami olen konsumen”. Jumlah rata-rata keseluruhan dimens
komunikasi sebesar 4,4 yang artinya bahwa tanggapan responden tentang
variabel promos media sosia pada dimensi komunikasi berada pada

kategori Baik
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Kolaborasi

Berkerjasama untuk membuat segala hal Iebih lebih efesien dan
ekfetif. Dan Socia media mendorong kontribusi dan umpan balik. Pada
dimens kolaboras terdapat 2 indikator, Hal ini dapat dilihat pada tabel
berikut ini:

Tabel 5.8
Tanggapan Responden Mengenai Kolaborasi Pada Promos Media
Sosial Instagram

No Pernyataan keftsichi jumlah rata-
ss S ks | ts| sts rata

Promosi melalui media

1 | sosial instgram lebih = e T 45
A Vo 145 | 68 [12]0| 0 | 225
Promosi sosia media
instagram membantu 22 24 141010 50

2 | dalam menemukan sesuatu 4,36
yang dibutuhkan 110 | 96 |12|0| 0 | 218
konsumen
Jumlah 51 41| 8| 0 0 0 44
jumlah bobot 255| 164|24| 0| O 0 ’

Sumber: Data Kuisioner, Olahan 2020

Pada tabel untuk dimens kolaboras dapat diketahui dari 50

responden pada indikator dimensi kolaborasi memiliki nilai diatas 4,00.
Indikator yang paling tinggi pada dimensi konteks sebesar 4,5 terhadap pada
butir pernyataan nomor 1, yaitu: “Promosi melalui media sosial instgram
lebih efektif dan efesien”. Sedangkan indikator terendah pada dimensi
konteks 4,36 terdapat padaa butir pernyataan nomor 2 yaitu: “Promosi
sosia media instagram membantu dalam menemukan sesuatu yang

dibutuhkan konsumen. Jumlah rata-rata keseluruhan dimensi komunikasi
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sebesar 4,4 yang artinya bahwa tanggapan responden tentang variabel
promosi media sosia instagram pada dimensi kolaborasi berada pada
kategori Baik
Koneksi

Pemiliharaan hubungan yang telah dibangun untuk memberikan
kenyamanan dalam hubungan yang telah dibangun, pada dimens ini

terdapat 1 indikator, hal ini dapat dilihat padatabel dibawah ini:

Tabel 5.9
Tanggapan Responden Mengenai Koneks Pada Promosi M edia Sosial
Instagram
no pernyataan ol jumlah rata-
Ss S |ks |ts|ds rata
Dengan mengikuti akun
Melaka Wedding Organi zer
Pekanbaru konsumen selalu 31 |1316 /00 0
1 | mendapatkan informasi 4,5
terbaru dan selalu dapat
berkomukasi 155 |52 |18 |0 O | 225
Jumlah 1 VIS {68 RO et 0 45
jumlah bobot 155| 52| 18| 0| O 0 ’

Sumber: data Kuisioner, Olahan 2020

Pada tabel untuk dimens koneksi dapat diketahui dari 50 responden
memiliki nila diatas 4,00. Indikator pada dimens koneks sebesar 4,5
terhadap pada butir pernyataan “Dengan mengikuti akun Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru konsumen selalu mendapatkan informasi terbaru dan
selalu dapat berkomukasi” Jumlah rata-rata dimensi koneksi sebesar 4,5
yang artinya bahwa tanggapan responden tentang variabel promosi media

sosial instagram pada dimensi koneksi berada pada kategori Baik
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Promosi media sosia instagram merupakan bentuk pemasaran langsung
untuk membangun kesadaran, dan tindakan untuk sesuatu merek, bisnis,
orang, atau badan lain dan dilakukan dengan menggunakan aat-aat dari
web sosial. social media marketing adalah teknik atau taktik marketing yang
menggunakan social media sebagal sarana untuk mempromosikan suatu
produk (link halaman website bisnis online) atau suatu jasa, atau produk
lainnya secara lebih spesifik. Social media marketing lebih kepada
pembangunan dan pemanfaatan area media sosial sebagal sarana atau
tempat untuk membangun target pasar dari bisnis online. Dalam
pembangunan social media marketing perlu diingat bahwa pebisnis harus
membangun kelompok atau target pasar dengan sikap saling menghormati
dan selau berkomunikas dengan target pasar. Berikut ini adalah tabel
tanggapan responden menegenai indikator-indikator pada variabel promosi
media sosial instagram.

Tabel 5.10
Tanggapan Responden Tentang Promosi Dimedia Sosial | nstagram
Memudahkan Konsumen Berinteraksi Dengan Owner

Penilaian Bobot | Frekuens Per sentase Nilai
Sangat Setuju 5 32 64% 160
Setuju 4 18 36% 72
Kurang Setuju 3 - - -
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 232

Sumber: Data Kuisioner,olahan 2020
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Dari tabel 5.10 dapat diketahui bahwa 32 responden menjawab
sangat setuju bahwa promos yang dilakukan Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru yang dilakukan di media sosia instagram
memudahkan konsumen dalam berinteraksi dengan owner mengenai
produk/jasa yang ditawarkan, dan 18 responden menjawab setuju, jadi
dapat disimpulkan bahwa melaka wedding organizer pekanbaru
memiliki promosi media sosial instagram yang sangat baik.

Tabel 5.11
Tanggapan Responden Tentang Promos Dimedia Sosial
I nstagram Menyediakan Fitur Beragam Dan Tampilan

Menarik.
Penilaian Bobot | Frekuensi | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 5 23 46% 115
Setuju 4 26 52% 104
Kurang Setuju 3 il 2% 3
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 50 100% 222

Sumber : Data Kuisioner Olahan,2020

Berdsarkan Tabel 5.11 di atas dapat dijelaskan bahwa 26
responden menjawab setuju bahwa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru
memiliki fitur beragam dan tampilan menarik dalam promosi dimedia sosial
instagram, 23 responden memberikan jawaban sangat setuju, dan 1
responden menjawab kurang setuju. Dapat disimpulkan bahwa Melaka
Wedding Organizer Pekanbaru selalu menjaga eksistensinya dalam

mempromosikan produk/jasanya sehingga konsumen pun tertarik  untuk

menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru.



Tabel 5.12

Tanggapan Responden Terhadap Fitur Hastaq (#)

UntukMemudahkan Konsumen Mendapatkan Informasl
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Penilaian Bobot | Frekuensi Per sentase Nilai
Sangat Setuju = 20 40% 100
Setuju 4 25 50% 100
Kurang Setuju 3 5 10% 15
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 215

Sumber ; Data Kuisioner Olahan, 2020

Dari Tabel 5.12 dapat dilihat bahwa 20 responden menjawab

sangat setuju dan 25 responden dan yang menjawab kurang setuju 5

responden menjawab setuju untuk pernyataan tentang fitur hastaq (#) yang

ada pada jegjaring sosial memudahkan konsumen mendapatkan informasi

mengenai produk/jasa yang ditawarkan.

Tabel 5.13

Tanggapan Responden Promosi Melalui Media Sosial | ntagram
Akan Lebih Cepat Sampai Kepada K onsumen

Penilaian Bobot Frekuensi Per sentase Nilai
Sangat Setuju By 27 54% 135
Setuju 4 21 42% 84
Kurang Setuju 3 2 4% 6
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 225

Sumber : Data Kuisioner Olahan,2020
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Dari Tabel 5.13 dapat dilihat bahwa 27 responden menjawab

sangat setuju dan 21 responden menjawab setuju sedangkan 2 responden

menjawab kurang setuju untuk pernyataan tentang promosi melalui

media sosia instagram akan lebih cepat sampai kepada konsumen, hal ini

yang tentunya akan menjadi acuan owner dalam membuat strategi

promos agar konsumen lebih tertarik untuk menggunakan jasa Melaka

Wedding Organizer Pekanbaru.

Tabel 5.14

Tanggapan Responden Tentang Penyampaian Pesan/Infor masi
Melalui Media Sosial Instagram L ebih Mudah Dipahami Oleh

Konsumen
Penilaian Bobot Frekuensi Persentase Nilai
gSangat Setuju 5 24 48% 120
s Setuju 4 19 38% 76
sKurang Setuju 3 7 14% 21
 Tidak setuju P - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 50 100% 217

sumber: Data Kuisioner Olahan,2020

Dari tabel 5.14 dapat dilihat bahwa 24 responden menjawab sangat

setuju dan 19 responden menjawab setuju sangat setuju tentang

penyampaian pesan/informasi melalui media sosia instagram lebih mudah

dipahami oleh konsumen, sedangkan 7 responden menjawab kurang setuju.
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Tabel 5.15
Tanggapan Responden Tentang Komunikasi Antara Konsumen Dan
Owner Lebih Mudah Dan Cepat

Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase Nilai
Sangat Setuju 5 34 68% 170
Setuju 4 13 26% 52
Kurang Setuju 3 3 6% 9
Tidak setuju 2 0
Sangat Tidak Setuju i - - -

Total 50 100% 231

Sumber : Data Kuisioner Olahan,2020

Pada tabel 5.15 dari 50 responden yang menjawab sangat setuju
yaitu 34 responden, sedangkan yang menjawab setuju 13 responden dan
yang menjawab kurang setuju 3 responden, dapat dissimpulkan bahwa
indikator komunikas antara konsumen dan owner lebih mudah dan
cepat memang berada pada kategori sangat baik.

Tabel 5.16
Tanggapan Responden Tentang Promosi Media Sosial I nstagram
Lebih Efektif Dan Efesien

Penilaian Bobot Frekuensi Per sentase Nilai
Sangat Setuju 5 29 58% 145
Setuju 4 L/ 34% 68
Kurang Setuju 3 4 8% 12
Tidak setuju 4 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 225

Sumber : Data Kuisioner Olahan, 2020
Berdasarkan tabel 5.16 pernyataan responden tentang indikator
promosi media sosial intagram lebih efektif dan efisien yang menjawab

sangat setuju sebanyak 29 responden dan yang menjawab setuju ada 17
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responden sedangkan yang menjawab kurang setuju ada 4 responden,
dapat disimpulkan bahwa indikator ini berada dikategori sangat baik.

Tabel 5.17
Tanggapan Responden Tentang Mengikuti Akun Untuk

Mendapatkan perkembangan Informasi Terbaru

Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase | Nilai
Sangat Setuju o, 31 62% 155
Setuju 4 13 26% 52
Kurang Setuju 3 6 12% 18
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 225

Sumber ; Data kuisioner Olahan,2020

Berdasarkan tabel 5.17 pernyataan responden mengenai indikator
dengan mengikuti media sosia instagram melaka wedding akan
mendapatkan informasi mengenai perkembangan dekorasi dan promosi
yang akan diposting pada akun instagram melaka wedding oerganizer,
31 reponden menjawab sangat setuju, 13 responden menjawab setuju
dan 6 responden menjawab kurang setuju, dapat dismpulkan bahwa

indikator ini berada dikondisi sangat baik.
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Rekapitulas Responden Tentang Variabel Promosi M edia Sosial
Instagram (X)

No Pernyataan Kategori Jumlah Rate-
SS |S |KS |TS|STS Rata
1 | Promos dimediasosia
Instagram memudahkan 32 __ i - > - 50
konsumen berinteraksi 4,6
dengan owner mengenai
produk/jasa yang ditawarkan. | 160 | 72 | O 0 0 232
2 | Promos dimediasosia
Instagram menyediakan fitur | 23 | 26 | 1 - . 50
beragam dan tampilan 4.4
menarik. 115 (104 3 [0 | 0 | 222
3 | Fitur hastag (#) yang ada
padajejaring sosial
memudahkan konsumen 202125 =5 - - 50
: ; 4,3
mendapatkan informasi
mengenai produk/jasa yang
ditawarkan 100 10WUNmS 0 0 215
4 | Promosi melalui media sosial
Intagram akan lebih cepat 2T [ > i : 50
sampai kepada konsumen 4,5
135881, 6 0| O 225
5 | Penyampaian
pesan/informasi melalui 24 | 19 | 7 - - 50
media sosial instagram lebih 4,3
mudah dipahami oleh
konsumen 120 | 76 | 21 | O | O 217
6 | Komunikas antara 34 | 13| 3 ) ) 50
konsumen dan owner lebih 4,6
mudah dan cepat 1 /o2 0 0 231
7 | Promosi melalui media sosia
instgram lebih efektif dan s M M e 0 | 45
efesien 145 | 68 | 12 | 0| O 225
8 | Promosi sosial media
instagram membantu dalam 2 | 24| a4 ) ) 50
menemukan sesuatu yang 4,3
dibutuhkan konsumen
110 | 96 | 12 | O | O 218
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9 | Dengan mengikuti akun
Melaka Wedding Organizer
Pekanbaru konsumen selalu 31 | 13| 6 - - 50
: . 4,5
mendapatkan informasi
terbaru dan selalu dapat
berkomukasi 155 | 52 | 18 | O 0 225
Jumlah 242 1176 | 32 | O 0 50 44
jumlah bobot 1210|704 | 96 | O | O | 2010 ’

Sumber: Data Kuisioner Olahan,2020

Dari tabel 5.18 dapat diketahui dari 50 responden pada indikator-
indikator variabel promosi media sosial instagram yang memiliki nilai
rata-rata dia atas 4,0. Pada hasil rekapitulasi diatas pada variabel
promosi media sosial instagram pada butir pernyataan bahwa promosi
media sosial instagram memudahkan konsumen berinteraksi dengan
owner mengennal produk atau jasa yang akan ditawarkan, ha ini
membuktikan bahwa dengan ada nya promosi media sosia lebih
membantu konsumen untuk memutuskan penggunaan jasa tersebuit.
Dan penilaian terendah terdapat pada butir pernyataan Fitur hastaq (#)
yang ada pada jegjaring sosia memudahkan konsumen mendapatkan
informasi mengenal produk/jasa yang ditawarka, karena kurang nya
pemahaman mengenai penggunaan fitur hastagq. Jumlah rata-rata
keseluruhan indikator pada variabel promos media sosial instagram
sebesar 4,4 yang artinya bahwa tanggapan responden tentang variabel

promosi media sosial instagram berada pada kategori sangat baik.
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5.3.2 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian

Daam membeli dan mengkonsumsi sesuatu terlebih dahulu
konsumen membuat keputusan mengenal produk apa yang dibutuhkan,
kapan, bagaimana dan dimana proses pembelian atau konsumsi itu akan
terjadi. Dengan kata lain diperlukan suatu proses pengambilan
keputusan untuk membeli sesuatu bailk barang atau jasa. Menurut
Setiadi (2003) pengambilan keputusan yang diambil oleh seseorang
dapat disebut sebagai suatu pemecahan masalah. Daam proses
pengambilan keputusan, konsumen memiliki sasaran atau perilaku yang
ingin dicapal atau dipuaskan.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap 50 responden
melalui penyebaran kuisioner. Untuk mendapatkan kecenderungan
responden terhadap jawaban masing-masing variabel akan didasarkan
padarentang skor jawaban sebagaimana pada lampiran.

Adapun indikator yang ditetapkan sebagai gambaran untuk melihat
kondis keputusan pembelian pada dimensi pengenalan kebuutuhan,
pencarian informasi, evaluasi aternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku setelah pembelian. Berikut ini dapat dilihat hasil jawaban
responden terhadap pernyataan variabel Keputusan Pembelian (Y)
dapat dilihat pada tabel berikut ini:

1. Pengenalan Masalah
Dengan melakukan pengidentifikasian secara mendalam

mengenal Situasi yang dapat memicu munculnya



Tanggapan responden mengenai pengenalan masalah pada keputusan
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keinginan/ketertarikan seorang konsumen akan suatu produk maka

akan memudahkan seorang pemasar untuk menyusun strategi

pemasaran yang tepat dan akurat untuk menciptakan keinginan

membeli seorang calon konsumen. Berikut adalah tanggapan

konsumen mengena dimensi pengenalan kebutuhan.

Tabel 5.19

pembelian konsumen

No pernyataan JgileuOc Jumlah | "8&
Ss |s |ks |[ts |ds rata

Saya membutuhkan

| | informasi mengeni 20119141010 50 446
jasaWedding '
Organizer 1SS TOY 2R 0 0 223
Jumlah 275 | 19 e O 50 4.46
jumlah bobot 135| 76 |12 0| O 223 ’

Sumber: Data Kuisioner.Olahan 2020

Pada tabel untuk dimensi pengenalan keputusan dapat diketahui

dari 50 responden memiliki nilai diatas 4,00. Indikator pada dimensi

pengenalan masalah sebesar 4,46 terhadap pada butir pernyataan “Saya

membutuhkan informasi mengenai jasa Wedding Organizer” Jumlah

rata-rata pada dimensi pengenalan masalah sebesar 4,46 yang artinya

bahwa tanggapan responden tentang variable keputusan pembelian

konsumen pada dimensi pengenalan masalah berada pada kategori

Baik.

2. Pencarian Informasi

Tahap selanjutnya adalah pencarian internal ke memori untuk

menentukan solusi yang memungkinkan. Jika pemecahannya tidak
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diperoleh melalui pencarian internal, maka proses pencarian difokuskan
pada stimuli eksternal yang relevan dalam menyelesaikan masalah
(pencarian eksternal), berikut adalah tanggapan responden mengenai
dimens pencarian informasi

Tabel 5.20
Tanggapan Responden Mengenai Pencarian | nformas Pada K eputusan
Pembelian Konsumen

No Pernyataan relEgen jumlah rata-
Ss S ks [ts | sts rata
1 | Sayamengetahui Melaka
Wedding Organizer 32 13 5 ol o 50
Pekanbaru dari media sosial, 4,54
keluarga, teman dan orang-
orang terdekat. 160 B LS D 227

2 | Sayamenggunakan jasa
M el aka Wedding Organi zer 22 | 126 ¥'2 | 040 50

Pekanbaru karena pengaruh 4,4
dari mediasosial Instagram, 110 | 104 | 6 | O O | 220

Jumlah 54 39 ROl O 50 447
jumlah bobot 27001156 22080 N O 448 ’

Sumber: Data Kuisioner, Olahan 2020

Pada tabel untuk dimensi pencarian informasi dapat diketahui dari
50 responden pada indikator dimensi pencarian informasi  memiliki nilai
diatas 4,00. Indikator yang paling tinggi pada dimens pencarian informasi
sebesar 4,54 terhadap pada butir pernyataan nomor 1, yaitu: “Saya
mengetahui Melaka Wedding Organizer Pekanbaru dari media sosial,
keluarga, teman dan orang-orang terdekat.”. Sedangkan indikator terendah
pada dimens pencarian informas 4,4 terdapat padaa butir pernyataan
nomor 2 yaitu: “Saya menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer
Pekanbaru karena pengaruh dari media sosia Instagram”. Jumlah rata-rata

keseluruhan dimensi pencarian informasi sebesar 4,47 yang artinya bahwa
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tanggapan responden tentang variabel keputusan pembelian konsumen pada
dimens pencarian informasi berada pada kategori Baik.
Evaluas Alternatif

mengatakan evaluasi alternatif dilakukan dengan mengevauasi
pilihan serta menyempitkan pilihan yang ada pada alternatif yang
diinginkan. Hal ini berkaitan dengan bagaimana seorang konsumen
mengolah informasi yang didapatnya untuk kemudian melakukan
pertimbangan akhir. Berikut tanggapan responden menggenai dimens
evaluas aternatif

Tabel 5.21
Tanggapan Responden Mengenai Evaluasi Alternatif Pada K eutusan
Pembelian Konsumen

Kategori : rata-
no Per nyataan umlah
b Ss S ks |ts | Sts : rata
1 | Sayamelakukan
perbandingan dengan 30 20 olol o 50
wedding organizer lain yang 4,6
ada di Pekanbaru.
150 80 0 230
2 | Saya memilih menggunakan
Jasa M el aka Wedding 25 | 18 | 7100 50
- 4,36
Organizer Pekanbaru karena
harga lebih ekonomis TE L ey 218
Jumlah 55 38 7100 50 448
jumlah bobot 275 | 152 |21 |0| O 448 ’

Sumber ; Data Kuisioner, Olahan 2020

Pada tabel untuk dimens evaluasi alternatif dapat diketahui dari 50
responden pada indikator dimensi evaluasi alternatif memiliki nilai diatas
4,00. Indikator yang paling tinggi pada dimensi pencarian informasi sebesar
4,6 terhadap pada butir pernyataan nomor 1, yaitu: “Saya melakukan

perbandingan dengan wedding organizer lain yang ada di Pekanbaru..”.
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Sedangkan indikator terendah pada dimensi pencarian informasi 4,36
terdapat padaa butir pernyataan nomor 2 vyaitu: “Saya memilih
menggunakan Jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru karena harga
lebih ekonomis”. Jumlah rata-rata keseluruhan dimens evaluas alternatif
sebesar 4,48 yang artinya bahwa tanggapan responden tentang variabel
keputusan pembelian konsumen pada dimensi evaluas alternatif berada

pada kategori Baik.

4.  Keputusan Pembelian
Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternatif yang telah
dipilih. Pada tahap ini konsumen melakukan pembelian pada alternatif yang
sudah dipilihmya. Berikut tanggapan responden menggenai dimens
keputusan pembelian
Tabel 5.22
Tanggapan Responden M engenai Keputusan Pembelian Pada
Keputusan Pembelian Konsumen
no Pernyataan RELET jumlah rata-
ss ) ks |ts|sts rata
1 | Sayamemilih menggunakan
jasa Melaka Wedding - 23 4 0 0 50
Organizer Pekanbaru karena 4,38
banyak orang sekitar yang
2 | Sayamerasatertarik untuk
menggunakan jasa Melaka 33 16 11010 S0
. : 4,64
Wedding Organizer
Jumlah 56 39 5 (0] 0 50 451
jumlah bobot 280 | 156 | 15/ 0| O 451 ’

Sumber: Data Kuisioner, Olahan 2020

Pada tabel untuk dimens keputusan pembelian dapat diketahui dari

50 responden pada indikator dimensi keputusan pembelian memiliki nilai
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diatas 4,00. Indikator yang paling tinggi pada dimensi pencarian informasi
sebesar 4,6 terhadap pada butir pernyataan nomor 2 , yaitu: “Saya merasa
tertarik untuk menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru”.
Sedangkan indikator terendah pada dimensi pencarian informasi 4,36
terdapat padaa butir pernyataan nomor 1 yaitu: “Saya memilih
menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru karena banyak
orang sekitar yang menggunakan nya. Jumlah rata-rata keseluruhan dimensi
keputusan pembelian sebesar 4,51 yang artinya bahwa tanggapan responden
tentang variabel keputusan pembelian konsumen pada dimensi keputusan
pembelian berada pada kategori Baik.
Perilaku Setelah Pembelian

Evaluasi aternatif setelah pembelian, Konsumen mengevaluasi
apakah aternatif yang dipilih memenuhi kebutuhan dan harapan sesudah
digunakan. Beberapa konsumen akan mengalami keraguan atau kecemasan
tentang keputusan pembeliann yang dikenal sebagai pertentangan pasca
pembelian. Berikut ini adalah tanggapan konsumen menggenai dimensi
perilaku setelah pembelian.

Tabel 5.23
Tanggapan Responden Menggenai Perilaku Setelah Pembelian
Pada K eputusan Pembelian Konsumen

No Per nyataan Kategori Jumlah | "&&
Ss S ks | Ts|sts rata
1 | Sayamerekomendasikan
kepada orang lain untuk 36 1 310! 0 50
menggunakan Melaka 4,66
Wedding Organizer
Pekanbaru 180 44 9 233
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2 | Sayapuas sesudah
menggunakan jasa Melaka 32 18 [ 0]0] O 50
- . 4’ 64
Wedding Organizer
Pekanbaru. 160 | 72 | 0| O] O | 23
Jumlah 68 | 29 | 3 50 | e
jumlah bobot 340 | 116 | 9 | 0| O 465 ’

Sumber: Data Kuisioner, Olahan 2020

Pada tabel untuk dimensi perilaku setelah pembelian dapat diketahui
dari 50 responden pada indikator dimensi perilaku setelah pembelian
memiliki nilai diatas 4,00. Indikator yang paling tinggi pada dimensi
pencarian informasi sebesar 4,66 terhadap pada butir pernyataan nomor 1 ,
yaitu: “Saya merekomendasikan kepada orang lain untuk menggunakan
Melaka Wedding Organizer Pekanbaru”. Sedangkan indikator terendah pada
dimensi pencarian informasi 4,64 terdapat padaa butir pernyataan nomor 2
yaitu: “Saya puas sesudah menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer
Pekanbaru.”. Jumlah ratarata keseluruhan dimensi perilaku setelah
pembellian sebesar 4,65 yang artinya bahwa tanggapan responden tentang
variabel keputusan pembelian konsumen pada dimens perilaku setelah
pembelian berada pada kategori Baik.

Dalam proses pengambilan keputusan pada dasarnya setiap orang
adalah sama, hanya sga tidak semua proses keputusan pembelian akan
dialami oleh setiap konsumen. Perilaku konsumen saat melakukan proses
pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian akan diwarnai oleh ciri
kepribadianya, usia, pendapatan, gayaa hidup, pekerjaan dan lain
sebagainya. Berikut adalah tanggapan responden mengenai indikator-

indikator pada variabel keputusan pembelian konsumen.
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Tanggapan Responden Tentang M enetapkan Kebutuhan Informasi
Mengenai Jasa Wedding Or ganizer

Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 5 27 54% 135
Setuju 4 19 38% 76
Kurang Setuju 3 4 8% 12
Tidak setuju P - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 223

Sumber: Data Kuisioner Olahan,2020

Berdasarkan tabel 5.24 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan menetapkan kebutuhan informasi mengenai jasa Melaka
Wedding Organizer berada pada kategori sangat baik. Dimana
responden yang memberikan tanggapan sangat setuju sebanyak 27
responden atau sebesar 54%,, tanggapan setuju sebanyak 19 responden
atau sebesar 38%, tanggapan kurang setuju sebanyak 4 responden atau
sebesar 8 %, dan tidak ada responden yang menjawab tidak setuju, jadi
hal ini telah menggambarkan bahwasanya konsumen telah menetapkan

kebutuhan informasi untuk jasa Melaka Wedding Organizer.

Tabd 5.25
Tanggapan Responden Tentang M engetahui Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru Dari Media Sosial, Keluarga, Teman Dan
Orang-Orang Terdekat.

Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 32 64% 160
Setuju 13 26% 52
Kurang Setuju 3 5 10% 15
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Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - i -
Total 50 100% 227

Sumber: Data Kuisioner Olahan,2020

Berdasarkan tabel 5.25 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan tentang mengetahui Melaka Wedding Organizer dari media
sosial, keluarga, teman dan orang-orang terdekat berada pada kategori
sangat baik. Dimana responden yang memberikan tanggapan sangat
setuju sebanyak 32 responden atau sebesar 64%,, tanggapan setuju
sebanyak 13 responden atau sebesar 26%, tanggapan kurang setuju
sebanyak 5 responden atau sebesar 10%, dan tidak ada responden yang
menjawab tidak setuju, jadi hal ini telah menggambarkan bahwasanya
konsumen telah menetapkan bahwa mengetahui Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru dari media sosial, keluarga, teman dan orang-
orang terdekat.

Tabel 5.26
Tanggapan Responden Tentang Menggunakan Jasa M elaka
Wedding Organizer Pekanbaru Karena Pengaruh Dari Media
Sosial Instagram

Penilaian Bobot | Frekuensi | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 5 22 44% 110
Setuju 4 26 52% 104
Kurang Setuju 3 4% 6
Tidak setuju 2
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 220

Sumber : Data Kuisioner Olahan,2020
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Berdasarkan tabel 5.26 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan tentang mengunakan jasa Melaka Wedding Organizer
karena terpengaruh dari media sosia instagram berada pada kategori
baik. Dimana responden yang memberikan tanggapan sangat setuju
sebanyak 22 responden atau sebesar 44%,, tanggapan setuju sebanyak
26 responden atau sebesar 52%, tanggapan kurang setuju sebanyak 2
responden atau sebesar 4%, dan tidak ada responden yang menjawab
tidak setuju, jadi hal ini telah menggambarkan bahwasanya konsumen
telah menetapkan bahwa mengunakan jasa Melaka Wedding Organizer
Pekanbaru terpengaruh dari media sosia instagram.

Tabel 5.27
Tanggapan Responden Tentang M elakukan Perbandingan Dengan
Wedding Organizer Lain Yang Ada Di Pekanbar u.

Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 5 30 60% 150
Setuju 4 20 40% 80
Kurang Setuju 3 - - -
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju . - - -

Total 50 100% 230

Sumber ; Data Kuisioner Olahan, 2020

Berdasarkan tabel 5.27 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan tentang melakukan perbandingan dengan wedding organizer
lain yang ada di pekanbaru berada pada kategori sangat baik. Dimana

responden yang memberikan tanggapan sangat setuju sebanyak 30
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responden atau sebesar 60%,, tanggapan setuju sebanyak 20 responden
atau sebesar 40%, dan tidak ada responden menjawab untuk tanggapan
kurang setuju dan tidak setuju, jadi ha ini telah menggambarkan
bahwasanya konsumen telah melakukan perbandingan dengan wedding
organizer lain yang ada di Pekanbaru.

Tabel 5.28
Tanggapan Responden Tentang Memilih Menggunakan Jasa
Melaka Wedding Organizer Pekanbaru Karena Harga L ebih

Ekonomis
Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 5 o> 50% 125
Setuju 4 18 36% 72
Kurang Setuju 3 7 14% 21
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 50 100% 218

Sumber : Data Kuisioner Olahan,2020

Berdasarkan tabel 5.28 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan tentang memilih mengunakan jasa Melaka Wedding
Organizer karena harga lebih ekonomis berada pada kategori baik.
Dimana responden yang memberikan tanggapan sangat setuju sebanyak
25 responden atau sebesar 50%,, tanggapan setuju sebanyak 18
responden atau sebesar 36%, tanggapan kurang setuju sebanyak 7
responden atau sebesar 14%, dan tidak ada responden yang menjawab

tidak setuju, jadi ha ini telah menggambarkan bahwasanya konsumen
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telah menetapkan bahwa memilih mengunakan jasa Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru karena harga lebih ekonomi

Tabel 5.29
Tanggapan Responden Tentang Memilih Menggunakan Jasa
Melaka Wedding Organizer Pekanbaru Karena Banyak Orang
Sekitar Yang Menggunakan Nya

Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 5 23 46% 115
Setuju 4 23 46% 92
Kurang Setuju 3 4 8% 12
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 219

Sumber : Data Kuisioner Olahan, 2020

Berdasarkan tabel 5.29 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan tentang memilih mengunakan jasa Melaka Wedding
Organizer karena banyak orang sekitar yang menggunakan nya berada
pada kondisi baik. Dimana responden yang memberikan tanggapan
sangat setuju sebanyak 23 responden atau sebesar 46%,, tanggapan
setuju sebanyak 23 responden atau sebesar 46%, tanggapan kurang
setuju sebanyak 4 responden atau sebesar 8%, dan tidak ada responden
yang menjawab tidak setuju, jadi ha ini telah menggambarkan
bahwasanya konsumen telah menetapkan bahwa memilih mengunakan
jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru karena orang sekitar yang

menggunakan nya.
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Tabel 5.30
Tanggapan Responden Tentang Rasa Tertarik Untuk
Menggunakan Jasa M elaka Wedding Organizer Pekanbaru

Penilaian Bobot | Frekuensi | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 5 33 66% 165
Setuju 4 16 32% 64
Kurang Setuju 3 4 2% 3
Tidak setuju R - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -

Total 50 100% 232

Sumber ; Data Kuisioner Olahan, 2020

Berdasarkan tabel 5.30 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan tentang rasa ketertarikan  mengunakan jasa Melaka
Wedding Organizer berada pada kondisi sangat baik. Dimana
responden yang memberikan tanggapan sangat setuju sebanyak 33
responden atau sebesar 66%,, tanggapan setuju sebanyak 16 responden
atau sebesar 32%, tanggapan kurang setuju sebanyak 1 responden atau
sebesar 2%, dan tidak ada responden yang menjawab tidak setuju, jadi
hal ini telah menggambarkan bahwasanya konsumen telah menetapkan
bahwa memilih mengunakan jasa Melaka Wedding Organizer

Pekanbaru karenarasa ketertarikan.



Tabel 5.31
Tanggapan Responden Tentang M erekomendasikan Kepada
Orang Lain Untuk Menggunakan Melaka Wedding Or ganizer
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Pekanbaru
Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase | Nilai
Sangat Setuju 5 36 2% 180
Setuju 4 11 22% 44
Kurang Setuju B 3 6% 9
Tidak setuju 2 - - -
Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 50 100% 233

Sumber : Data Kuisioner Olahan, 2020

Berdasarkan tabel 5.31 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan tentang merekomendasikan kepada orang lain untuk
menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer berada pada kondisi
sangat balk. Dimana responden yang memberikan tanggapan sangat
setuju sebanyak 36 responden atau sebesar 72%,, tanggapan setuju
sebanyak 11 responden atau sebesar 22%, tanggapan kurang setuju
sebanyak 3 responden atau sebesar 6%, dan tidak ada responden yang
menjawab tidak setuju, jadi hal ini telah menggambarkan bahwasanya
konsumen telah menetapkan bahwa akan merekomendasikan Melaka
Wedding Organizer Pekanbaru kepada orang lain.

Tabel 5.32
Tanggapan Responden Tentang Kepuasan Sesudah Menggunakan
Jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru.

Penilaian Bobot | Frekuens | Persentase Nilai
Sangat Setuju 5 32 64% 160
Setuju 4 18 36% 72
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Kurang Setuju 3 - - -

Tidak setuju 2 - - -

Sangat Tidak Setuju 1 - - -
Total 50 100% 232

Sumber : Data Kuisioner Olahan,2020

Berdasarkan tabel 5.32 terlihat jelas tanggapan responden pada
pernyataan tentang kepuasan setelah menggunakan jasa Melaka
Wedding Organizer berada pada kondisi sangat baik. Dimana
responden yang memberikan tanggapan sangat setuju sebanyak 32
responden atau sebesar 64%,, tanggapan setuju sebanyak 18 responden
atau sebesar 36%, dan tidak ada responden menjawab untuk tanggapan
kurang setuju dan tidak setuju, jadi ha ini telah menggambarkan
bahwasanya konsumen telah menetapkan bahwa mereka puas setelah

mengunakan Melaka Wedding Organizer Pekanbaru.



Tabel 5.33
Rekapitulas Tanggapan Responden Tentang Variabel Keputusan
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Pembelian (Y)
Kategori Rata-
No Pernyataan S 1S |KkS|TSISTS Jumlah Rata
1 Sayamembutuhkan informasi | 27 | 19 | 4 | - - 50
mengenai jasa Wedding 44
Organi zer 135 | 76 |12 | 0 | O 223
2 Saya mengetahui Melaka
Wedding Organizer 32 NSO | - - 50
Pekanbaru dari media sosial, 4,5
keluarga, teman dan orang-
orang terdekat, 16Dy 2 ISRINEE | 20 227
3 Saya menggunakan jasa
M elaka Wedding Organizer 22 =26y 215 3 S0 44
Pekanbaru karena pengaruh ’
dari mediasosial Instagram, 110 |104| 6 | O] O 220
4 Saya melakukan perbandingan ; b
dengan wedding organizer an I >0 4,6
lain yang ada di Pekanbaru. 150 YmSE™ GEne*iN O 230
5 Saya memilih menggunakan
Jasa Melaka Wedding 25" . GG - - S0 43
Organizer Pekanbaru karena ’
harga |ebih ekonomis R RZErO ) O 218
6 Saya memilih menggunakan
jasaMelaka Wedding E 23 | i - S0
Organizer Pekanbaru karena 4.4
banyak orang sekitar yang 15| 92|12/ 0| o | 219
menggunakan nya
7 Saya merasa tertarik untuk
menggunakan jasa Melaka S e AN S0
Wedding Sgag-gy o AN
Pekanbaru
8 Saya merekomendasikan
kepada orang lain untuk 36 11| 3| - ) 50
menggunakan Melaka 4,6
Wedding Organizer 180 | 44| 9| 0| O | 233
Pekanbaru
9 Saya puas sesudah
menggunakan jasa Melaka 2 118|0 - ) 50 46
Wedding Organizer ’
Pekanbaru. 160 | 72 | O 232
Jumlah 260 |164| 22| 0| O 50 44
jumlah bobot 1300|656 | 70 | O | O | 2026 ’

Sumber : Data Kuisiioner Olahan, 2020
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Berdasarkan tabel 5.33 dapat diketahui bahwa rata- rata skor
tanggapan responden pada variabel Keputusan Pembelian(Y) memiliki
nila ratarata di atas 4,0. Butir pernyataan yang memiliki penilaian
tertinggi  terdapat pada pernyataan bahwa konsumen akan
merekomendasikan kepada orang lain untuk mengggunakan melaka
wedding organizer Pekanbaru, hal ini menggambarka bahwa konsumen
yang telah menggunakan jasa melaka wedding merasa puas. Kemudian
butir pernyataan yang memiliki nilai terendah pada harga yang ada pada
melaka wedding Dan ratarata keseluruhan sebesar 4,4 untuk setiap
butir pernyataan kuisioner, yang berarti bahwa tanggapan responden
tentang variabel Keputusan Pembelian (Y) secara keseluruhan pada
Melaka Wedding Organizer Pekanbaru berada pada kategori Sangat
Baik.

5.4 Analisis Pengaruh Variabel
5.4.1 Uji Nor malitas K olmogorov Smirnov
Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi variabel dependen Keputusan Pembelian (Y) dan variabel
independen Promosi Media Sosial Instagram (X) memiliki distrbusi
normal atau tidak. Uji Normalitas pada penelitian ini menggunakan

kolmogorov smirnov dari SPSS Vers 22.
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Tabel 5.34
Uji Nor malitas K olmogorov Smirnov
One-Sample Kolmogor ov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 50
Normal Parameters® Mean ,0000000
Std. 1,50511102
Deviation
Most Extreme Differences Absolute ,128
Positive ,104
Negative -,128
Test Statistic ,128
Asymp. Sig. (2-tailed) ,041¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber:; Data Olahan 2020

Berdasarkan hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov pada tabel
di atas diketahui nilai Asymp. Sig atau Nilai Signifikansi sebesar 0,041.
Maka dapat dissmpulkan bahwa nilai residual berdistribusi normal karena
nilai Asymp. Sig 0,041 > 0,005.
e Jkanila signifikansi > 0,005 makanilai residual berdistribusi normal
e Jika nilai signifkans < 0,005 maka nila residua berdistribusi tidak
normal
5.4.2 Regres Linear Sederhana
Analisis uji yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah
regresi sederhana. Analisis regres sederhana digunakan untuk
menganalisis pengaruh variabel bebas yaitu Promosi Media Sosal

Instagram (X). Apakah variabel bebas berhubungan positif atau negatif.
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Serta untuk memprediksi nilai variabel bebas apakah mengalami
kenaikan atau penurunan. Adapun analisis linear sederhana pada kali ini
bertujuan untuk mengetahui apakah ada pengaruh antara Promosi
Media Sosia Instagram (X) dan Keputusan Pembelian (Y). Berikut ini
hasil dari analisis regresi linear sederhana yang didapatkan melalui
pengol ahan data SPSS Vers 22.

Tabe 5.34
Uji regres linier sederhana

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Modd Coefficients Coefficients ¢ Sig.
B B Beta
Error
(Constant) 15,475 2,505 6,178 ,000
1 Promos Media
Sosial Instagram ,627 ,062 ,825 10,099 | ,000
(X)

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Data Olahan 2020

Dari hasi SPSS Vers 22 diatas didapatkan persamaan regresi linear

sederhana sebagai berikut ini :
Y =15,475+ 0,627 (X) + €

Adapun uraian tersebut adalah sebagai berikut :
1. Nila konstanta sebesar 15,475 artinya bahwa jika tidak ada Promos
Media Sosia Instagram (X) maka nila konsisten Keputusan

Pembelian (Y) adalah sebesar 15,475
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2. Koefisien regress Variabel Promosi Media Sosia Instagram (X)
sebesar 0,627 artinya nilai ini mengandung arti bahwa setiap
penambahan 1% Promos Media Sosid Instagram (X), maka
Keputusan Pembelian (Y) akan meningkat sebesar 0,627 satuan.
Karena nilai koefisien regresi bernilai positif, maka dapat dikatakan
bahwa Promosi Media Sosia Instagram (X) berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pembelian (Y).

3. Dapat dilihat juga bahwa nila t-hitung Promosi Media Sosial
Instagram (X) sebesar 10,099 artinya lebih besar dari > t-tabel 2,011.
Dengan nilai signifikansi Promosi Media Sosial Instagram (X) sebesar
0,000 artinya lebih kecil dari < probabilitas 0,005. Sehingga dapat
dissmpulkan bahwa HO ditolak dan H1 diterima, yang berarti bahwa
“Ada Pengaruh Signifikan Promos Media Sosia Instagram (X)

Terhadap Keputusan Pembelian (Y)”.

54.3 Koefisen Kordlas (R)
Koefisien korelasi digunakan untuk mengetahui kuatnya hubungan
variabel independen Promosi Media Sosial Instagram (X) secara bersama-
sama terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). Semakin

besar nilai R maka semakin kuat hubungan variabel dependen.



Tabel 5.35
Koefisien Korelas (R)
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Correlations

Promos Media Keputusan
Sosial Instagram (X) | Pembelian (Y)
Pearsqn 1 825"
Promosi Media Sosial Correlation
Instagram (X) Sig. (2-tailed) ,000
N 50 50
Pearson -,
Correlation [ !
Keputusan Pembelian (Y) : 7
Sig. (2-tailed) ,000
N 50 50

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

Sumber: Data Olahan 2020

Jikanilai signifikansi dibawah atau lebih kecil dari 0,005 dan nilai R

lebih besar > r-tabel maka dapat diartikan berkorelasi, begitu juga

sebaliknya.

1. Pada tabel nilai signifikansi Promosi Media Sosia Instagram (X)

0,000 < 0,005, maka berkorelasi.

2. Nila signifikansi Keputusan Pembelian (Y) 0,000 < 0,005, maka

berkorel asi

3.  Sedangkan padatabel Uji Korelasi Nilai Pearson correlation Promos

Media Sosiad Instagram (X) 0,825 artinya korelas yang terjadi

sempurna

4. Nila Uji Korelasi Nila Pearson correlation Keputusan Pembelian

(Y) 0,825 artinya korelasi yang terjadi sempurna.
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5. Pedoman dergjat hubungan

Nilai Pearson Correlation 0,00 s/d 0,20 = tidak ada korelasi
Nilai Pearson Correlation 0,21 s/d 0,40 = korelasi lemah
Nilal Pearson Correlation 0,41 s/d 0,60 = korelasi sedang

Nilai Pearson Correlation 0,61 s/d 0,80 = korelasi kuat

Y VY VYV V V

Nila Pearson Correlation 0,81 s/d 1,00 = korelasi sempurna

5.4.5 Koefisien Determinasi (R?
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar
kemampuan variabel independen yaitu Promosi Media Sosial Instagram
(X) dalam menggambarkan variabel dependennya yaitu Keputusan
Pembelian (Y). Dapat dilihat padatabel sebagai berikut :

Tabel 5.36
Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square _
Square Estimate
1 ,825% ,680 ,673 1,52071

a. Predictors: (Constant), Promosi Media Sosial Instagram (X)

Sumber: Data Olahan 2020

Berdasarkan dari lampiran hasil analisis koefisien determinasi (R?)
diketahui R Square sebesar 0,680 atau 68% pada variabel independen yaitu
Promos Media Sosia Instagram (X) mempengaruhi variabel dependen

Keputusan Pembelian (Y). Sisanya 32% dipengaruhi oleh variabel lain
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selain variabel yang diteliti dalam penélitian ini. Artinya adalah Promosi
Media Sosia Instagram yang dimiliki sudah sangat balk dalam
menggambarkan serta menjelaskan Melaka Wedding organizer.
Uji T

Uji T dilakukan untuk menguji secara parsia apakah variabel
independen yakni Promosi Media Sosial Instagram (X) secara parsia
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Melaka
Wedding Organizer. Anadisis dilakukan dengan memperhatikan nilai t-
hitung yang kemudian dibandingkan dengan nilai t-tabel. Nilai t-tabel pada
penelitian ini adalah sebesar 2,011. Berikut ini adalah hasil perhitungan t-

hitung dari program SPSS Versi 22 :

Tabel 5.37
Ui T
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients - Sig.
B Std. Beta
Error
(Constant) 15,475 2,505 6,178 ,000
1 Promosi Media
Sosia Instagram ,627 ,062 ,825 10,099 | ,000
X)

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Sumber ; Data Olahan 2020

Berdasarkan dari tabel diatas, dapat dilihat bahwa sebagai berikut :

Untuk variabel Promosi Media Sosia Instagram (X), t-hitung

adalah sebesar 10,099 > t-tabel 2,011 dengan tingkat signifikan 0,000 <
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0,005 maka Hipotesis pertama (Hi) berpengaruh signifikan. Dengan
demikian dapat dismpulkan bahwa variabel Promos Media Sosia
Instagram (X) berpengaruh signifikan terhadap meningkatkan Keputusan

Pembelian (Y).
Adapun nilai T-tabel didapati dari rumus sebagai berikut :
T-tabel =t(a/2;n-k-1)
=t(0,05/2;50-1-1)

=1(0,025; 48)

=12,011

Keterangan: n = jumlah sampel
k = jumlah variabel bebas (X)
o=0,05
3. Apabila Thiung > T®¢, maka variabel bebas dapat menerangkan
bahwa benar terdapat pengaruh antara variabel yang diteliti.
4. Apabila Thitung < T, maka variabel bebas dapat menerangkan tidak

terdapat pengaruh antara variabel yang diteliti.
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55 Pembahasan

Pada penelitian ini yang menjadi responden adalah konsumen yang
telah menggunakan jasa melaka wedding Pekanbaru pada tahun 2019 yang
berdomisili di kota Pekanbaru dan pekerjaan nya 46% adalah wiraswasta,
4,5% adalah pengusaha, 3,5% adalah PNS, 4,5% adalah mahasiswali dan
1% perawat.

Dari hasil analisis dengan melakukan uji regresi sederhana dan uji
hipotesis diketahui bahwa diperoleh variabel Promosi Media Sosial
Instagram(X), yang artinya variabel independen (Promos Media Sosia
Instagram) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen
(Keputusan Pembelian). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 68%
pada variabel independen yaitu Promos Media Sosia Instagram (X)
mempengaruhi variabel dependen Keputusan Pembelian (Y). Sisanya 32%
dipengaruhi oleh variabel lain selain variabel yang diteliti dalam penelitian
ini. Artinya adalah Promosi Media Sosia Instagram yang dimiliki sudah
sangat baik dalam menggambarkan serta menjelaskan Melaka Wedding
organizer. Oleh karen itu besarnya persentase keputusan pembelian
dipengaruhi oleh promos instagram juga menunjukkan bahwa dalam
melakukan keputusan pembelian konsumen sangat kritis untuk pemilihan
jasa yang akan digunakan, dan media sosia dijadikan acuan terkait dengan
kebutuhannya dan jasa yang akan dipillih oleh konsumen. Bagi Melaka
Wedding Organizer Pekanbaru media sosia intagram yang telah

digunakan sangat baik dalam menentukan keputusan konsumen. Oleh
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karena itu, melaka wedding organizer harus meningkatkan promosi sesuai
dengan harapan konsumen, maka dengan meningkatkan promosi yang
berkualitas akan timbul kepuasan bagi pengguna jasa Melaka Wedding
Organizer setelah menggunakan jasa tersebut, dan akan timbul rasa
keinginan konsumen untuk menggunakan kembali atau
merekomendasikan kepada orang-orang terdekat.

Tanggapan responden mengenal promosi media sosial instagram
memudahkan konsumen untuk berinteraks dengan owner mengenal
produk/jasa yang ditawarkan mendapatkan tanggapan dengan nilai
tertinggi dan dari hasil tanggapan konsumen yang telah menggunakan
jasa melaka wedding akan merekomendasikan kepada orang lain untuk
menggunakan melaka wedding organizer Artinya dengan menampilkan
poster-poster dan testimoni dari konsumen yang telah menggunakan jasa
melaka wedding organizer dapat meningkatkan ketertarikan calon
konsumen untuk menggunakan jasa melaka wedding organizer, selain itu
tampilan di media sosial Melaka Wedding sangat mearik dan bervarias,
dalam hal ini konsumen juga sangat kritis untuk melakukan pemilihan
produk, dan media sosia dijadikan acuan terkait dengan kebutuhannya.
Jadi promos yang dilakukan dimedia sosia instagram oleh melaka
wedding Organizer Pekanbaru dapat berpengaruh terhadap keputusan
konsumen. Pada penelitian ini yang menjadi poin teerendah adalah harga
yang kurang ekonomis, hal ini juga menjadi acuan oleh konsumen dalam

menentukan pilihan dalam menggunakan jasa wedding organizer.
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Hasil penelitian ini sgjalan dengan teori Philip Kotler dan Kevin
Keler (2012:568), media sosiad dadalah sarana bagi konsumen untuk
berbagi informasi teks, gambar, audio, dan video dengan satu sama lain
dan dengan perusahaan dan sebaliknya. Dan menurut Puntoadi (2011:21),
melalui media sosia para pemasar dapat mengetahui kebiasaan konsumen
mereka dan melakukan interaksi secara personal serta memebangun
ketertarikan lebih dalam. Dan sejalan dengan penelitian terdahulu (Nadien
Lathifah Putri,2019), (Nur Azizah Harahap,2019) dan (Novita
Ekasari,2014) hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa promosi

berbasis media sosial berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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BAB VI
PENUTUP

Berdasarkan hasil anaisis yang telah dilakukan dengan
menggunakan analisis regresi sederhana. Dari kuisioner yang ditebarkan
terhadap 50 responden yang menggunakan jasa Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru, yang digunakan untuk mengukur pengaruh promosi
media sosid instagram  terhadap - keputusan  konsumen  dalam
menggunakan jasa Melaka Wedding Organizer Pekanbaru. Maka dapat
ditarik kesimpulam dan saran sebagai berikut:
6.1 Kesimpulan

1. Pengaruh promosi media sosiad instagram terhadap keputusan
pembelian konsumen adalah positif dan signifikan. Artinya
semakin baik promos yang dilakukan dimedia sosial maka akan
semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

2. Tanggapan konsumen mengenai Promos media sosia intagram
yang terdiri dari dimensi kontekskomunikasi,dan kolaborasi
berada pada kategori baik. Dalam hal ini berarti Melaka Wedding
Organizer Pekanbaru telah menggunakan media sosial instagram
dengan baik untuk menyampaikan promos dan berkomunikasi
dengan konsumen.

3. Tanggapan menegena variabel keputusan pembelian konsumen
dalam menggunakan jasa melaka wedding organizer berada dalam

kategori baik. Hal ini juga menggambarkan bahwa para konsumen
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telah melakukan pembelian pada jasa melaka wedding organizer
pekanbaru dan media sosid yang digunakan juga telah efektif
untuk menarik minat konsumen hingga konsumen melakukan
keputusan pembelian.
6.2 Saran
Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan di atas, maka
dapat disarankan agar Melaka wedding Organizer Pekanbaru maupun
para peneliti nantinya yang akan melakukaan penelitian terkait
promosi media sosial instagram terhadap keputusan konsumen pada
jasawedding organizer, untuk melakukan hal sebagai berikut :

1. Disarankan untuk Melaka Wedding Organizer Pekanbaru agar
melakukan postingan instagram dengan kurun waktu yang tidak
jauh.

2. Disarankan untuk melaka wedding Organizer Pekanbaru agar
lebih dapat membangun social network dengan konsumen dengan
mediasosial lain nya, seperti facebook twiter dan sebagainya.

3. Untuk peneliti selanjutnya, disarankan untuk meneliti lebih jauh
lagi mengenai promosi media sosial karena dari setiap waktu
kewaktu media sosial akan terus berkembang mengikuti zaman,

karena berdampak positif bagi pemasar.
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