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ABSTRAK

Penelitian ini merupakan penelitian survey. Populasi dalam penelitian ini
adalah konsumen Master Winner Wedding dan Event Organizer yang pernah
menggunakan jasa Master Winner. Teknik pengambilan sampel menggunakan
metode sampel jenuh dengan jumlah sampel 35 orang. Teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Teknik
analisis data yang digunakan adalah regresi berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa: (1) Harga berpengaruh secara parsial dengan tingkat
signifikan terhadap keputusan menggunakan jasa terbukti dengan tingkat
signifikan lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), (2) Promosi tidak berpengaruh
secara parsial dengan tingkat signifikan keputusan. penggunaan jasa dibuktikan
dengan tingkat signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,140>0,05), (3) Reputasi
perusahaan berpengaruh secara parsial dengan tingkat signifikan keputusan
penggunaan jasa dibuktikan dengan tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,041<0,05), (4) Kualitas Layanan berpengaruh secara parsial dengan tingkat
signifikan keputusan penggunaan layanan terbukti dengan tingkat signifikan lebih
kecil dari 0,05 (0,028 < 0,05), (5) Harga, Promosi, Reputasi Perusahaan dan
Kualitas Layanan secara simultan. berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pelanggan dibuktikan dengan (0,000 < 0,05), dan (6) Harga (X_1)
berpengaruh dominan terhadap keputusan pelanggan (Y) karena memiliki nilai t
yang lebih besar dibandingkan variabel lainnya yaitu 10.976.

Kata Kunci : Harga, Promosi, Reputasi Perusahaan, Kualitas Layanan,
Penggunaan Layanan Keputusan.

ABSTRACT
This research is a survey research. The population in this study is the

Master Winner Wedding and Event Organizer consumers who have used the Master
Winner services. The sampling technique used the saturated sample method with a
sample size of 35 people. The data collection technique uses a questionnaire that
has been tested for validity and reliability. The data analysis technique used is
multiple regression.

The results showed that: (1) Price has a partial effect with a significant
level on the decision to use services proven with a significant level less than 0.05
(0.000 <0.05), (2) Promotion does not affect partially with a significant level of
decision. service use is proven with a significant level greater than 0.05 (0.140>
0.05), (3) Company reputation has a partial effect with a significant level of
service use decisions proven with a significant level less than 0.05 (0.041 <0, 05),
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decisions proven with a significant level smaller than 0.05 (0.028 <0.05), (5)
Price, Promotion, Company Reputation and Service Quality simultaneously. has
a positive and significant influence on customer decisions as evidenced by (0.000
<0.05), and (6) Price (X_1) has a dominant effect on customer decisions (Y)
because it has a t value that is greater than the other variables, namely 10.976.

Keywords: Price, Promotion, Company Reputation, Service Quality, Service Use
Decision.

PENDAHULUAN

Dewasa ini persaingan dalam dunia usaha sangatlah ketat, hal ini ditandai
dengan banyaknya perusahaan yang berusaha untuk merebut market share dan new
market melalui beragam cara dan inovasi yang ditampilkan dalam produk atau jasa
yang mereka hasilkan. Perusahaan harus bisa menentukan strategi pemasaran yang
tepat agar usahanya dapat bertahan dan tujuan utama dari perusahaan tersebut dapat
tercapai. Ada beberapa faktor yang menjadi alasan suatu perusahaan bisa mendapat
tempat tersendiri di hati masyarakat, misalkan bagaimana sebuah perusahaan
menetapkan harga yang kompetitif, melakukan promosi yang efektif, membentuk
citra dan membangun reputasi perusahaan yang baik di mata konsumen serta kualitas
yang baik dan memuaskan dari produk atau jasa yang mereka tawarkan kepada
konsumen.

Harga ialah pengorbanan riil dan materil yang diberikan oleh konsumen
untuk memperoleh atau memiliki produk, dengan mempertimbangkan beberapa hal,
seperti membanding - bandingkan harga sebelum menggunakan layanan jasa,
memilih layanan jasa yang harga dasarnya murah, memilih layanan jasa yang
harganya sebanding dengan kualitasnya atau berbagai alasan lainnya. Harga juga
merupakan nilai pertukaran atas manfaat produk (bagi konsumen maupun produsen)
yang umumnya dinyatakan dalam satuan moneter (Budiarto dan Tjiptono : 1997).
Promosi sendiri dapat diartikan sebagai kegiatan mengkomunikasikan produk yang
dihasilkan oleh suatu perusahaan kepada khalayak luas, agar khalayak luas atau
masyarakat menjadi sadar akan keberadaan produk tersebut di pasaran. Pada
dasarnya promosi merupakan usaha marketing yang memberikan berbagai upaya
insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan, mencoba atau membeli suatu
produk atau jasa (Kotler, 1997 : 205). Biasanya konsumen akan mencari informasi
tentang merek (brand information) sebelum mereka memilih suatu merek produk
atau layanana jasa. Informasi melalui merek atau jasa biasanya mereka dapatkan dari
iklan ataupun promosi yang dilakukan oleh perusahaan. Promosi merupakan salah
satu komponen bauran pemasaran, Willian J. Stanton memberikan definisi
“promaotion is an exercise in information, persuation and communication* (Buchari
Alma, 2002 : 135). Perusahaan jasa sering dikaitkan dengan reputasi perusahaan
disamping jasa atau produknya sendiri, Zeithaml (1988) mengemukakan kualitas
yang dirasakan dari suatu produk atau jasa erat hubungannya dengan reputasi yang
diasosiasikan dengan nama brand tertentu, berarti memang benar adanya jika
kualitas yang diterima dari sebuah produk atau jasa memang memiliki keterkaitan
dengan reputasi perusahaan. Perusahaan jasa juga semakin menyadari peranan
konsumen sangat penting dalam menentukan masa depan perusahaan mereka.
Definisi jasa atau service menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong (2004 : 276)
adalah aktivitas atau manfaat yang ditawarkan oleh satu pihak lain yang pada
dasarnya tanpa wujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun. Definisi jasa
adalah suatu kegiatan yang memiliki beberapa unsur ketidakberwujudan
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(intangibility) yang melibatkan beberapa interaksi dengan konsumen atau properti
dalam kepemilikannya dan tidak menghasilkan transfer kepemilikan. Persepsi
konsumen mengenai service didefinisikan sebagai sesuatu yang khusus. Dengan
memahami apa harapan dan keinginan konsumen dari suatu layanan jasa atau service
maka akan didapat suatu nilai tambah tersendiri bagi perusahaan tersebut. Suatu
pelayanan yang diberikan secara umum dan berkala adalah bentuk pelayanan biasa
yang dilakukan oleh semua kegiatan usaha kepada konsumen. Hal tersebut
merupakan bentuk usaha jasa atau service yang belum lengkap, tetapi apabila jasa
atau service tersebut disajikan dengan pelayanan khusus secara berkala dan dengan
penyajian yang berbeda atau tidak biasa dari penyajian yang pernah dilakukan oleh
pelaku usaha sejenis sebelumnya, maka pelayanan tersebut membuat pelanggan atau
konsumen mendapatkan sesuatu yang lebih dari yang mereka harapkan
sebelumnnya.

Dalam menjalani bisnis wedding and event organizer, perusahaan harus
paham dan cermat ada bulan — bulan efektif dimana banyak konsumen yang mau
menyelengarakan pestanya untuk itu harus mengetahui cara yang tepat agar
konsumen mau menyelenggarakan pestanya dengan menggunakan jasa Master
Winner. Perusahaan juga harus memaklumi bahwa baik di kalangan masyarakat
Chinese ataupun Pribumi masih mempercayai adanya hari baik maupun bulan baik
untuk menyelenggarakan sebuah acara, untuk itu Master Winner Wedding and Event
Organizer tidak bisa memaksakan jadwal dan waktu yang tepat dalam melaksanakan
event yang ingin diadakan oleh konsumen, hal inilah yang dapat dijadikan pemicu
perusahaan dibidang jasa Wedding Organizer seperti Master Winner Wedding and
Event Organizer untuk lebih mengerti apa yang diinginkan konsumennya dan justru
sebagai perusahaan jasa, hendaknya bisa memberi masukan kapan, bagaimana, dan
seperti apa pesta atau perayaan yang tepat di selenggarakan oleh konsumen sesuai
dengan budget dan kebutuhan mereka. Untuk layanan jasa Master Winner Wedding
and Event Organizer yang khusus menangani tradisional wedding, walaupun
berbeda nama manajemen perusahaan tetap sama dibawah pengawasan Master
Winner Wedding And Event Organizer, harga yang ditawarkan pun sama, hanya
personil kru lapangan yang berbeda karena dalam traditional wedding ada beberapa
rangkaian adat yang harus dilaksanakan dan butuh orang yang mumpuni
dibidangnya.

TINJAUAN PUSTAKA

Perilaku konsumen menurut J. Paul Peter dan Jerry C. Oslo adalah interaksi
dinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku dan kejadian di sekitar kota di mana
manusia melakukan aspek pertukaran dalam hidup mereka. Sedangkan perilaku
konsumen menurut James F Engel sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam
mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses
keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan ini (Rangkuti, 2003 : 58).

Keputusan pembelian merupakan suatu proses kognitif yang mempersatukan
memori, pemikiran, pemrosesan informasi dan penilaian secara evaluatif. Proses
tersebut mungkin akan memakan waktu berbulan - bulan lamanya, dengan suatu seri
keputusan - keputusan yang dapat diidentifikasi dan diperbuat pada berbagai tahapan
proses pengambilan keputusan yang berlangsung.

Setelah mempertimbangkan faktor yang ada pada dirinya, maka konsumen
akan melakukan proses pengambilan keputusan untuk membeli atau tidak membeli.
Proses pengambilan keputusan merupakan suatu pendekatan penyelesaian masalah
antara lain meliputi beberapa tahap yang dimulai dari jauh sebelum faktor pembelian.

Indikator yang digunakan untuk variabel Penggunaan jasa adalah (Swasta
dan Handoko 2000 : 106) :
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1. Pengenalan kebutuhan, proses pengambilan keputusan pemakaian suatu
produk diawali oleh kesadaran dari individu untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan akan suatu produk atau jasa tertentu.

2. Pencarian informasi, yaitu konsumen mencari informasi mengenai produk
tersebut dari berbagai sumber informasi.

3. Evaluasi alternatif, konsumen akan melakukan seleksi terhadap alternatif —
alternatif yang ada mengenai barang atau jasa. Konsumen melakukan evaluasi
terhadap alternatif tersebut.

4. Keputusan pemakaian, yaitu konsumen membentuk dan menentukan pilihan
produk atau jasaapa yang dipilih oleh konsumen untuk dibeli.

5. Perilaku setelah pemakaian, yaitu setelah membeli suatu produk atau jasa,
konsumen akan melakukan evaluasi setelah pemakaian terhadap produk atau
jasa yang dibelinya karakteristik konsumen yang mencakup kebutuhan pribadi.

Harga semata - mata tergantung pada kebijakan perusahaan tetapi tentu saja
dengan mempertimbangkan berbagai hal. Murah atau mahalnya harga suatu produk
sangat relatif sifatnya. Oleh karena itu, perlu dibandingkan terlebih dahulu dengan
harga produk atau jasa serupa yang diproduksi atau diberikan oleh perusahaan lain.
Dengan kata lain, perusahaan harus selalu memonitor harga yang ditetapkan oleh
para pesaing, agar harga yang ditentukan oleh perusahaan tersebut tidak terlalu tinggi
atau sebaliknya. Sedangkan menurut Kotler (2005 : 340) harga adalah salah satu
bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, unsur lainnya menghasilkan
biaya.

Dari pengertian itu, dijelaskan bahwa harga merupakan sesuatu kesepakatan
mengenai transaksi jual beli barang atau jasa di mana kesepakatan tersebut disetujui
oleh kedua belah pihak. Harga tersebut haruslah direlakan oleh kedua belah pihak
dalam akad, baik lebih sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai barang atau jasa
yang ditawarkan oleh pihak penjual kepada pihak pembeli.

Indikator yang mencirikan harga yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu
(Stanton, 1998) :

1. Keterjangkauan harga

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk

3. Daya saing harga

4. Kesesuaian harga dengan manfaat

Apabila harga suatu produk di pasaran cukup tinggi, berarti hal ini
menandakan bahwa kualitas produk tersebut cukup baik dan merek produk di benak
pelanggan cukup bagus dan meyakinkan. Sebaliknya apabila harga suatu produk di
pasaran rendah, maka ini menandakan bahwa kualitas produk tersebut kurang baik
dan merek produk tersebut kurang bagus dan kurang meyakinkan di benak
pelanggan.

Promosi merupakan kata adopsian dari bahasa Inggris yaitu promote, yang
juga mengadopsi dari bahasa Yunani yaitu promore. Secara sederhana promosi dapat
diartikan sebagaimana diungkapkan Rendra Widyatama dalam buku “Pengantar
Periklanan”, upaya menyampaikan suatu pesan tentang hal yang kurang dikenal
sehingga mejadi dikenal oleh publik (Suryadi, 2006 : 61).

Kemudian promosi juga berfungsi mengingatkan nasabah akan produk,
promosi juga ikut memengaruhi nasabah untuk membeli dan akhirnya promosi juga
akan meningkatkan citra bank dimata nasabahnya. Dari pengertian tersebut dapat
diketahui bahwa promosi merupakan usaha yang dilakukan oleh bank dalam rangka
menarik calon nasabah dan sekaligus meningkatkan citra bank dimata nasabah (Fajri,
Arifin dan Wilopo : 2013)
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Indikator yang digunakan untuk variabel promosi adalah (Kotler, 1996) :
1. Jangkauan promosi
2. Kuantitas penayangan iklan di media promosi
3. Kualitas penyampaian pesan dalam penayangan iklan di media promosi

Reputasi perusahaan adalah persepsi dari masing - masing stakeholder secara
keseluruhan mengenai proses yang dilakukan perusahaan (Fomburn, 1996). Menurut
Williamson (2010) mendefinisikan reputasi perusahaan adalah penilaian dari
stakeholder terhadap perusahaan dilihat dari kinerja perusahaan. Kamaludin (2010),
mendefinisikan reputasi perusahaan adalah cara dari bagaimana pihak lain
memandang perusahaan. Brown (2006), reputasi perusahaan merupakan penilaian
atau persepsi yang dihasilkan dari stakeholder terhadap perusahaan. Wartick (2002),
reputasi perusahaan merupakan sebuah persepsi / pandangan dari masing - masing
stakeholder secara keseluruhan mengenai seberapa baik kinerja organisasional dari
suatu perusahaan. Fomburn (1996) juga menyebutkan bahwa reputasi perusahaan
dapat digunakan untuk melihat pandangan calon karyawan dalam ketertarikan
melamar pekerjaan. Sebelum para mahasiswa fresh graduate tertarik melamar
pekerjaan ke perusahaan, hal yang akan diperhatikan terlebih dahulu adalah reputasi
perusahaan tersebut. Williamson (2010) menemukan bahwa atribut dari perusahaan
mempengaruhi reputasi perusahaan. Perusahaan yang memiliki reputasi yang baik
dalam informasi rekrutmen dan proses seleksi akan memberi pengaruh terhadap daya
tarik perusahaan.

Indikator pembangun reputasi perusahaan Menurut Fomburn (1996 : 112)
terdapat tiga indikator yang dapat membangun sebuah reputasi perusahaan sebagai
tempat yang baik / layak dimata calon karyawan, yaitu:

1. Membangun Kepercayaan Stakeholder.
2. Meningkatkan Kinerja Perusahaan
3. Menimbulkan Perasaan Bangga

Kualitas layanan merupakan keseluruhan berbagai ciri dan karakteristik dari
suatu produk atau jasa dalam hal kemampuan untuk memenuhi berbagai kebutuhan
yang telah ditentukan. Berbagai karakteristik jasa di atas, dianggap penting dalam
menentukan kualitas jasa dan layanan.

Indikator Menurut Rambat Lupiyoadi - A.Hamdani (2010 : 182), terdapat
lima indikator kualitas jasa, yaitu :

1. Berwujud (Tangible), penampilan fasilitas fisik, peralatan, personal, dan
media komunikasi.

2. Empati (Emphaty), syarat untuk peduli, memberikan perhatian pribadi bagi
pelanggan.

3. Ketanggapan (Responsiveness), kemauan untuk membantu pelanggan dan
memberikan jasa dengan cepat.

4. Kehandalan (Reliability), kemampuan untuk melaksanakan jasa yang
dijanjikan dengan tepat dan terpercaya.

5. Keyakinan (confidence), pengetahuan dan kesopanan karyawan serta
kemampuan mereka untuk menimbulkan kepercayaan dan keyakinan

I11. METODE PENELITIAN
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah survei.
Dalam penelitian survei, informasi yang dikumpulkan dari responden
dengan menggunakan kuesioner. Menurut Sugiyono (2010:5), penelitian
survei ini adalah pengumpulan data yang menggunakan instrument
kuesioner / wawancara untuk mendapatkan tanggapan dari responden.
Populasi ialah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa,
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V.

Hal, atau orang yang memilki karakteristik yang serupa yang menjadi
pusat semesta penelitian (Ferdinand, 2006 : 223). Dalam penelitian ini
populasi yang dimaksud adalah konsumen Master Winner Wedding and
Event Organizer yang telah menggunakan jasa Master Winner selama saya
melakukan penelitian, dengan kurun waktu 3-4 bulan. Dengan penelitian
ini dilakukan secara sampling, dengan Jumlah 35 konsumen.

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi (Sugiyono, 2010 : 62). Adapun penentuan jumlah sampel yang
digunakan oleh penulis dalam penelitian ini adalah dengan metode sensus
berdasarkan pada ketentuan yang dikemukakan oleh (Sugiyono 2002 : 61 -
63), yang mengatakan bahwa “Sampling jenuh adalah teknik penentuan
sampel bila semua anggota populasi digunakan sebagai sampel. Istilah lain
dari sampel jenuh adalah sensus.

Metode penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah metode sampel jenuh. Metode sampel jenuh adalah teknik
penentuan sampel bila semua anggota populasi digunakan menjadi sampel.
Sampel yang lebih dari 30 (n>30) sudah mewakili dari responden yang ada.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 35 responden. Dari hasil

pengolahan data, dapat diungkapkan bahwa kuisioner semua vaiabel (X1, X2, X3,
X4 dan Y) ternyata reliabel atau dapat dipercaya, sebab semua koefisien reliabilitas
alpha variabel lebih besar dari nilai standard Cronbach’s Alpha yaitu 0,60. Dengan
demikian kuisioner masing-masing variabel (baik variabel bebas maupun variabel
terikat) dari penelitian ini dapat dipakai untuk penelitian selanjutnya.
Uji normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah nilai residual
yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi
yang baik adalah yang memiliki nilai residual yang terdistribusi secara normal. Dapat
diketahui bahwa titik - titik menyebar sekitar garis dan mengikuti garis diagonal
maka nilai residual tersebut telah normal.

Dapat diketahui bahwa nilai signifikansi (Asymp.Sig.(2-tailed) sebesar 0,422.
Karena signifikansi lebih dari 0,05 (0,422 > 0,05), maka nilai residual tersebut telah
normal.

Multikolineritas adalah keadaan di mana pada model regresi ditemukan

adanya korelasi yang sempurna atau mendekati sempurna antar variabel independen.
Dapat diketahui bahwa nilai tolerance kelima variabel lebih dari 0,10 dan nilai VIF
kurang dari 10. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah
multikolineritas pada model regresi dalam penelitian ini.
Uji heteroskedastisitas adalah keadaan di mana dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual pada satu pengamatan ke pengamatan lain. model
regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. Dapat diketahui bahwa
nilai signifikansi ketiga variabel independen lebih dari 0,05. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas pada model regresi
penelitian ini.
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Scatterplot
Dependent Variable: ABS_RES

Regressien Standardized Predictad Valus

Gambar 1: Model Regresi

Dapat disimpulkan bahwa titik - titik tidak membentuk pola yang jelas.Titik -

titik menyebar di atas dan di bawah angka O (nol) pada sumbu Y jadi dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah heteroskedastisitas dalam model regresi
penelitian pada konsumen yang menggunakan jasa Master Winner Wedding And
Event Organizer.

Analisis regresi digunakan untuk menguji hipotesis tentang pengaruh secara

parsial variabel bebas terhadap variabel terikat. Berdasarkan data yang didapat dari
35 responden dan telah di olah menggunakan IBM SPSS Statistic 20 maka diperoleh
hasil sebagai berikut:

Y =2,054 + 1,148X1 + 0,163X2 + 0,207Xs + 0,235 X4

Keterangan :

Y = keputusan penggunaan jasa ( Y)

a = konstanta

b = koefisien dari variabel bebas ( X))

X1 = harga

X2 = promosi

X3 = reputasi perusahaan

Xs = kualitas pelayanan

bl = koefisien regresi dari harga

b2 = koefisien regresi dari promosi

b3 = koefisien regresi dari reputasi perusahaan
b4 = koefisien regresi dari kualitas pelayanan
e = faktor pengganggu

Dari persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan bahwa :
1. Konstanta (a) sebesar 2,054 menunjukkan besarnya keputusan penggunaan

jasa yang tidak dipengaruhi oleh variabel harga (X1), promosi (X2), reputasi
perusahaan (X3), dan kualitas pelayanan (X4) nilainya adalah 0 (nol) maka
kepuasan penggunaan jasa sebesar 2,054.

Berdasarkan persamaan regresi menunjukkan bahwa variabel harga (X1i)
sebesar 1,148, artinya adalah apabila harga mengalami peningkatan sebesar
1% maka keputusan penggunaan jasa (Y) akan mengalami peningkatan sebesar
1,148%. Koefisien bernilai positif berarti terjadi hubungan positif antara harga
dengan keputusan penggunaan jasa.

Berdasarkan persamaan regresi menunjukkan bahwa variabel promosi (X2)
sebesar 0,163, artinya adalah apabila promosi mengalami peningkatan sebesar
1% maka keputusan penggunaan jasa (Y) akan mengalami peningkatan sebesar
0,163%. Koefisien bernilai positif berarti terjadi hubungan positif antara
promosi dengan keputusan penggunaan jasa.
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4. Berdasarkan persamaan regresi menunjukkan bahwa variabel reputasi
perusahaan (Xs) sebesar 0,207, artinya adalah apabila reputasi perusahaan
mengalami peningkatan sebesar 1% maka keputusan penggunaan jasa (Y) akan
mengalami peningkatan sebesar 0,207%. Koefisien bernilai positif berarti
terjadi hubungan positif antara reputasi perusahaan dengan keputusan
penggunaan jasa.

5. Berdasarkan persamaan regresi menunjukkan bahwa variabel kualitas
pelayanan (Xs) sebesar 0,235, artinya adalah apabila kualitas pelayanan
mengalami peningkatan sebesar 1% maka keputusan penggunaan jasa (Y) akan
mengalami peningkatan sebesar 0,235%. Koefisien bernilai positif berarti
terjadi hubungan positif antara kualitas pelayanan dengan keputusan
penggunaan jasa.

Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui tingkat
siginifikansi pengaruh variabel - variabel independen secara bersama — sama
(simultan) terhadap variabel dependen (Ghozali, 2005:84). diperoleh nilai uji F
34,132 dan bernilai positif, dengan taraf signifikan kurang dari 0,05 sehingga dapat
disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti “harga, promosi,
reputasi perusahaan dan kualitas pelayanan secara simultan memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa”.

Untuk menentukan koefisien spesifik yang mana yang tidak sama dengan nol,
uji tambahan diperlukan yaitu dengan menggunakan uji t. Uji statistik t pada
dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara
individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. Hasil dalam pengujian ini
dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Sebelum menyimpulkan hipotesis yang diterima, dengan taraf signifikansi 5%
atau 0,05 Jika signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima berarti ada
pengaruh signifikan variabel independen secara individual terhadap variabel
dependen. Jika signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak berarti tidak ada
pengaruh signifikan variabel independen secara individual terhadap variabel
dependen.

Maka dapat disimpulkan penilaian terhadap hipotesis - hipotesis berikut ini :
1. Uji Hipotesis H; (X, terhadap Y)

Berdasarkan tabel terlihat bahwa hasil pengujian hipotesis harga
menunjukkan t hitung sebesar 10,976 atau positif dengan taraf signifikan
0,000. Dan taraf signifikan lebih dari 0,05 (0,000 < 0,05), yang berarti bahwa
hipotesis dalam penelitian ini menolak Ho dan menerima Ha. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa “harga secara parsial memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa”.

2. Uji Hipotesis H, (X, terhadap Y)

Berdasarkan tabel terlihat bahwa hasil pengujian hipotesis promosi
menunjukkan t hitung sebesar 1,517 atau negatif dengan taraf signifikan 0,140.
Dan taraf signifikan lebih dari 0,05 (0,140 > 0,05), yang berarti bahwa
hipotesis dalam penelitian ini menerima Ho dan menolak Ha. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa “promosi secara parsial tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa”.

3. Uji Hipotesis H; (X5 terhadap Y)

Berdasarkan tabel terlihat bahwa hasil pengujian hipotesis reputasi
perusahaan menunjukkan t hitung sebesar 2,133 atau positif dengan taraf
signifikan 0,041. Dan taraf signifikan lebih dari 0,05 (0,041 < 0,05), yang
berarti bahwa hipotesis dalam penelitian ini menolak Ho dan menerima Ha.
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Dengan demikian dapat dikatakan bahwa “reputasi perusahaan secara parsial
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa”.
Uji Hipotesis H, (X, terhadap Y)

Berdasarkan tabel terlihat bahwa hasil pengujian hipotesis kualitas
pelayanan menunjukkan t hitung sebesar 2,312 atau positif dengan taraf
signifikan 0,028. Dan taraf signifikan lebih dari 0,05 (0,028 < 0,05), yang
berarti bahwa hipotesis dalam penelitian ini menolak Ho dan menerima Ha.
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa “kualitas pelayanan secara parsial
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa”.

Uji koefisiensi determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol (0) dan satu (1). Nilai R2 yang kecil berarti
kemampuan variabel - variabel bebas dalam menjelaskan variasi variabel
terikat amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel bebas
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi
variasi variabel terikat.

diketahui bahwa nilai R Square yang diperoleh adalah sebesar 0,820 atau
82,0%. Angka tersebut memberikan arti bahwa Keputusan Penggunaan Jasa
dipengaruhi oleh Harga, Promosi, Reputasi Perusahaan dan Kualitas
Pelayanan sebesar 82,0%. Sedangkan 18,0% dipengaruhi oleh faktor lain yang
diteliti dalam penelitin ini.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pengolahan data yang digunakan menggunakan
spss v.20.0.0 dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :
1. Harga, Reputasi Perusahan dan Pelayanan yang dilakukan oleh Perusahaan jasa
Master Winner Wedding And Event Organizer.

a.

b.

Kegiatan dalam melayani pelanggan yang dilakukan Perusahaan jasa Master
Winner Wedding And Event Organizer dalam keadaan stabil.

Strategi pemasaran layanan jasa dalam menghadapi persaingan yaitu strategi
bersaing dengan menggunakan analis dari berbagai kekuatan yang dimana
ancaman dari para pendatang baru, ancaman dari layanan jasa pengganti,
kekuatan tawar - menawar para pelanggan dengan pihak perusahaan, dan
persaingan diantara para pesaing yang ada.

Kualitas pelayanan yang digunakan oleh Perusahaan jasa Master Winner
Wedding And Event Organizer dalam kegiatan penyampaian informasi kepada
konsumen tentang jasa yang ditawarkan perlu diperbaharui.

Persaingan dengan perusahaan - perusahaan lain yang memberikan layanan jasa
dalam kategori yang sama cukup ketat, meskipun jasa yang ditawarkan oleh
Perusahaan jasa Master Winner Wedding And Event Organizer masih dalam
posisi cukup kuat namun tanpa adanya dukungan dari harga, reputasi perusahaan
dan kualitas pelayanan dalam memuaskan pelanggan yang baik lama - lama
kedudukan jasa Perusahaan jasa Master Winner Wedding And Event Organizer
akan tergeser oleh jasa perusahaan pesaing yang gencar dalam mempromosikan
jasanya.

2. Kendala yang dihadapi Perusahaan jasa Master Winner Wedding And Event Organizer
di Surabaya dalam peningkatan Promosi untuk memberikan informasi yang cukup
kepada pelanggan.

a.

Kendala yang dihadapi oleh Perusahaan jasa Master Winner Wedding And Event
Organizer dalam memiliki promosi yang baik dimata para konsumen sangat sulit
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karena promosi yang dilakukan juga harus ditingkatkan, meningkatkan omset
penjualan yaitu besarnya biaya yang harus dikeluarkan perusahaan dalam
promosi untuk memuaskan pelanggan.

b. Biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan sesuai dengan yang dimiliki oleh
perusahaan, jadi perusahaan harus berani mengeluarkan biaya yang lebih untuk
lebih meningkatkan promosi jasa yang di tawarkan dan nantinya bisa
memuaskan pelanggan dan membuat nama baik untuk sebuah perusahaan
dengan mengadakan sebuah pelatihan dan pemahaman terhadap layanan jasa
Wedding and Event Organizer yang baik dan terpercaya.

c. Perusahaan kesulitan dalam menentukan besar biaya yang didapat dari
pengeluaran - pengeluaran yang telah digunakan dalam kegiatan promosi.

3. Usaha yang dilakukan Perusahaan jasa Master Winner Wedding And Event
Organizerdi Surabaya dalam mengatasi kendala - kendala yang terjadi.

a. Menjadi sponsor dalam kegiatan - kegiatan dalam acara - acara guna untuk
menginatkan kepada masyarakat bahwa Perusahaan jasa Master Winner
Wedding And Event Organizer masih aktif dalam kegiatannya.

b. Dengan mengikuti trend acara Wedding atau Event deengan berbagai macam
keunikan, kreatifitas, dan inovasi yang ada dengan melihat trend yang terjadi di
masyarakat

c. Menigkatkan kualitas jasa yang ditawarkan kepada pelanggan agar perusahaan
bisa memepertahankan pelanggan agar nantinya bisa mengunakan jasa
perusahaan kembali.

d. Peningkatan Kredibiitas perusahaan dimata para konsumen untuk
mempertahankan nama perusahaan yang baik.

Saran

Perusahaan lebih bisa mempertimbangkan kembali langkah - langkah apa yang
akan ditempuh dalam melakukan promosi yang nantinya akan membuat pelanggan dapat
terjangkau untuk mengetahui pemasaran yang dilakukan perusahaan laayanan jasa,
memuaskan pelanggan dengan semeriah mungkin akan tetapi dalam pengeluaran biaya
yang seminimal mungkin serta melakukan evaluasi dalam promosi sehingga mampu
meminimalisir kemungkinan — kemungkinan buruk yang akan terjadi pada perusahaan.

Perusahaan harus bisa lebih meningkatkan kualitas dalam promosi demi
terpenuhinya kepuasan pelanggan supaya mendapatkan keuntungan semaksimal
mungkin karena keuntungan maksimal dapat tercipta dari para pelanggan yang merasa
puas atas promosi jasa yang ditawarkan oleh Perusahaan jasa Master Winner Wedding
And Event Organizer. Perusahaan harus bisa lebih meningkatkan usaha untuk menarik
perhatian pelanggan dalam upaya meningkatkan promosi penjualan sehingga kegiatan
pemasaraan bisa berjalan.
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