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RINGKASAN

MUHAMAD RANDY WIGUNA SEMESTA. Faktor-Faktor yang Memengaruhi
Keputusan Pembelian Konsumen Vendor Pernikahan. Dibimbing oleh IDQAN
FAHMI dan SITI JAHROH.

Industri pernikahan merupakan industri yang menarik dengan persaingan
yang semakin kompetitif. Para pengiat bisnis vendor pernikahan memerlukan
strategi yang tepat dan efisien untuk menarik konsumen membeli produk yang
ditawarkan. Tujuan dari penelitian ini: (1) menganalisis perilaku konsumen dalam
pemilihan vendor pernikahan; (2) menganalisis persepsi konsumen terhadap
marketing mix jasa, kelompok acuan dan keputusan pembelian; (3) menganalisis
pengaruh marketing mix jasa dan kelompok acuan terhadap keputusan pembelian;
dan (4) merumuskan strategi pemasaran yang efektif untuk vendor pernikahan
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Jumlah responden sebanyak
208 orang, dengan purposive sampling. Waktu pengambilan data pada bulan
November 2019. Analisis data menggunakan analisis deskriptif, structural equation
modeling partial least squares (SEM-PLS), dan Importance Performance Analysis
(IPA).

Hasil analisis perilaku konsumen dalam pemilihan vendor pernikahan
menunjukkan bahwa mayoritas mempelai wanita berperan sebagai pengambil
keputusan utama dalam mempersiapkan pesta pernikahan, sedangkan sumber
pendanaan yang paling besar dari kedua keluarga mempelai pria dan wanita. Dalam
mempersiapkan pesta pernikahan konsumen membutuhkan waktu 3 sampai 6
bulan, dan bulan yang sering dipilih untuk melaksanakan pesta pernikahan
berdasarkan penelitian ini adalah bulan Agustus. Jumlah pengeluaran yang
diperlukan berkisar antara 50-100 juta rupiah dengan jumlah tamu yang diundang
sebanyak 101-500 orang. Proporsi terbesar konsumen hanya menggunakan 1
vendor pernikahan untuk memenuhi segala kebutuhan pesta pernikahan dan gedung
sebagai tempat pelaksanaan pesta pernikahan. Sesuai dengan trend periode tahun
pernikahan tidak ada perubahan secara signifikan dalam pemilihan vendor
pernikahan.

Persepsi konsumen terhadap tingkat kinerja marketing mix jasa dan keputusan
pembelian berada pada kategori baik. Sedangkan persepsi konsumen terhadap
kelompok acuan masih pada kategori cukup. Persepsi konsumen terhadap tingkat
Kinerja variabel marketing mix jasa berada pada kategori baik, dengan dimensi
variabel orang dan harga yang memiliki tingkat Kkinerja yang paling baik.
Sedangkan pada dimensi variabel promosi merupakan dimensi yang tingkat
kinerjanya paling rendah diantara dimensi variabel lain yaitu masuk dalam kategori
cukup. Persepsi konsumen terhadap tingkat kinerja kedua indikator variabel
kelompok acuan masih pada kategori cukup, dengan tingkat kinerja indikator
rekomendasi keluarga yang memiliki nilai lebih besar dibandingkan dengan tingkat
Kinerja indikator rekomendasi teman. Persepsi konsumen terhadap tingkat kinerja
indikator keputusan pembelian berada pada kategori baik dengan tingkat kinerja
indikator kemantapan membeli merupakan indikator yang paling baik, sedangkan
indikator rekomendasi merupakan indikator keputusan pembelian dengan nilai
paling rendah.



Berdasarkan hasil pengujian SEM-PLS menunjukkan bahwa variabel
marketing mix jasa berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
pada taraf signifikansi 5%. Dari ke-7 dimensi variabel marketing mix jasa, dimensi
variabel proses (Pros) dan dimensi variabel orang (Org) merupakan dimensi
variabel yang paling berkontribusi menggambarkan variabel marketing mix jasa
karena memiliki nilai loading factor terbesar. Sedangkan variabel kelompok acuan
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada taraf signifikansi
5%. Peningkatan pada variabel kelompok acuan tidak efektif dalam meningkatkan
keputusan pembelian.

Strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian
konsumen vendor pernikahan dirumuskan kedalam kerangka Segmentation,
Targeting dan Positioning (STP). Segmentation dan targeting berdasarkan hasil
analisis deskriptif perilaku konsumen dalam pemilihan vendor pernikahan,
sedangkan positioning dan diferentiation berdasarkan hasil analisis IPA yang
merupakan gabungan dari hasil analisis persepsi konsumen terhadap tingkat kinerja
variabel marketing mix jasa dan hasil analisis SEM-PLS. Positioning yang dapat
dibentuk dimata konsumen diantaranya dengan mempertahankan 11 indikator yang
berada pada kuadran Il. Sedangkan untuk strategi diferentiation yaitu dengan
meningkatkan indikator yang berada pada kuadran | diantaranya iklan yang
menarik dan promosi yang menarik.

Kata kunci: kelompok acuan, marketing mix jasa, perilaku konsumen, SEM-PLS



SUMMARY

MUHAMAD RANDY WIGUNA SEMESTA. Factors Influencing Consumer
Purchasing Decision in Selecting Wedding Vendor. Supervised by IDQAN FAHMI
and SITI JAHROH.

The wedding industry is an attractive industry with the increasingly
gsompetitive competition. Wedding vendor business enthusiasts need the right and
efficient strategy to attract consumers to buy the products offered. The objectives
of this study are: (1) to analyze consumer behavior in choosing wedding vendors;
{2) analyzing consumer perceptions of the service marketing mix, reference groups,
and purchasing decisions; (3) analyze the effect of the service marketing mix and
reference groups on purchasing decisions; and (4) formulating effective marketing
strategies for wedding vendors in influencing consumer purchasing decisions. The
aumber of respondents was 208 people, with purposive sampling. Data collection
time was in November 2019. Data analysis used descriptive analysis, structural
equation modeling partial least squares (SEM-PLS), and Importance Performance
Analysis (IPA).

The results of the analysis of consumer behavior in choosing a wedding
vendor showed that the majority of the bride and groom had a role as the main
decision-maker in preparing for the wedding ceremony, while the largest source of
funding comes from both the groom and the bride's families. Preparing for
consumer weddings takes 3 to 6 months and the month that was often chosen to
carry out weddings based on this research in August. The amount of expenditure
required ranges from 50-100 million rupiah with the number of guests as many as
101-500 people. The largest proportion of consumers only use 1 wedding vendor to
meet all the needs of the wedding party and the building as a venue for the wedding
party. Following the trend of the wedding year period, there was no significant
change in the selection of wedding vendors.

Consumer perceptions of the performance level of the service marketing mix
and purchasing decisions were in a good category. Meanwhile, consumers'
perceptions of the reference group were still in a sufficient category. Consumers'
perceptions of the performance level of the service marketing mix variable are in a
good category, with the person and price variable dimensions had the best
performance levels. Meanwhile, the promotion variable dimension is the dimension
with the lowest performance level among the other variable dimensions, which was
included in the sufficient category. Consumers' perceptions of the performance
level of the two indicators of the reference group variable were still in the sufficient
category, with the performance level of the family recommendation indicator had a
greater value than the level of performance of the indicator recommendation of
friends. Consumers' perceptions of the performance level of the purchasing decision
indicator were in the good category with the purchasing stability indicator
performance level being the best indicator, while the recommendation indicator was
the purchasing decision indicator with the lowest value.

Based on the SEM-PLS test results, it showed that the service marketing mix
viariable had a significant positive effect on purchasing decisions at the 5%
significance level. Of the 7 dimensions of the service marketing mix variable, the
process variable dimension (Pros) and the person variable dimension (Org) were



the variable dimensions that most contribute to describing the service marketing
mix variable because it had the largest loading factor value. Meanwhile, the
reference group variable had no significant effect on purchasing decisions at the 5%
significance level. An increase in the reference group variable was not effective in
improving purchasing decisions.

An effective marketing strategy to improve wedding vendor consumer
purchasing decisions was formulated into a Segmentation, Targeting, and
Positioning (STP) framework. Segmentation and targeting were base on the results
of descriptive analysis of consumer behavior in the choice of wedding vendors,
while positioning and differentiation were base on the results of the IPA analysis
which was a combination of the results of the analysis of consumer perceptions of
the performance level of the service mix marketing variable and the results of SEM-
PLS analysis. Positioning that can be formed in the sigh of consumers includes
maintaining 11 indicators that were in quadrant Il. As for the differentiation
strategy, namely by increasing the indicators in quadrant I, including attractive
advertisements and attractive promotions.

Keywords: consumer behavior, reference group, service marketing mix, SEM-PLS
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