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Abstrak  

Industri jasa pernikahan menghadapi persaingan yang semakin ketat seiring meningkatnya tuntutan konsumen terhadap 

kualitas layanan dan reputasi penyedia jasa. Dalam konteks ini, word of mouth dan citra merek menjadi faktor strategis yang 

memengaruhi keputusan penggunaan jasa, khususnya pada usaha bridal yang bersifat high involvement service. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh word of mouth dan citra merek terhadap keputusan penggunaan jasa pada Sherly 

Bridal di Kota Palembang. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik survei terhadap 

konsumen Sherly Bridal. Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur dan dianalisis menggunakan analisis regresi linier 

berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa, demikian pula citra merek yang memiliki pengaruh positif dan signifikan 

secara parsial. Secara simultan, word of mouth dan citra merek terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

penggunaan jasa dengan kontribusi pengaruh yang kuat. Temuan ini mengindikasikan bahwa rekomendasi konsumen dan 

persepsi merek yang positif berperan penting dalam membentuk keyakinan dan keputusan pelanggan dalam memilih jasa 

bridal. Kesimpulannya, penguatan strategi word of mouth dan pembangunan citra merek yang konsisten merupakan langkah 

strategis bagi Sherly Bridal untuk meningkatkan daya saing dan keberlanjutan usaha di tengah dinamika industri jasa 

pernikahan. 

Kata kunci: Word Of Mouth, Citra Merek, Keputusan Penggunaan Jasa, Bridal, Jasa Pernikahan

1. Latar Belakang 

Perkembangan industri jasa secara global menunjukkan pertumbuhan yang signifikan, terutama pada sektor jasa 

berbasis pengalaman (experience-based services) seperti industri pernikahan. Laporan industri menunjukkan 

bahwa konsumen jasa pernikahan cenderung memiliki tingkat keterlibatan emosional dan finansial yang tinggi, 

sehingga proses pengambilan keputusan tidak hanya didasarkan pada harga, tetapi juga pada kepercayaan, reputasi, 

dan persepsi kualitas penyedia jasa [1]. Dalam konteks global, word of mouth dan citra merek telah diidentifikasi 

sebagai determinan utama dalam membentuk preferensi dan keputusan konsumen pada jasa yang sulit dievaluasi 

sebelum digunakan (intangible services) [2]. Fenomena ini menegaskan bahwa komunikasi informal 

antarkonsumen dan kekuatan merek memainkan peran strategis dalam memengaruhi perilaku konsumen. 

Secara teoretis, penelitian ini berakar pada Theory of Planned Behavior dan Signaling Theory, yang menjelaskan 

bahwa keputusan individu dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, serta informasi eksternal yang berfungsi 

sebagai sinyal kualitas [3]. Word of mouth dipandang sebagai bentuk norma sosial yang kuat karena berasal dari 

pengalaman nyata konsumen lain, sedangkan citra merek berperan sebagai sinyal kredibilitas dan kualitas jasa [4]. 

Evolusi pemikiran pemasaran modern juga menempatkan citra merek tidak hanya sebagai identitas visual, tetapi 

sebagai konstruksi persepsi yang terbentuk melalui pengalaman, komunikasi, dan konsistensi kinerja perusahaan 

[5]. 

Berbagai studi empiris dalam lima tahun terakhir menunjukkan bahwa word of mouth memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian maupun penggunaan jasa, khususnya pada sektor jasa berbasis 

kepercayaan seperti perhotelan, kecantikan, dan wedding services [6]. Namun demikian, beberapa penelitian 

menemukan bahwa pengaruh word of mouth dapat melemah apabila tidak didukung oleh citra merek yang kuat 

dan konsisten [7]. Perbedaan temuan ini menunjukkan adanya perdebatan akademik terkait dominasi faktor 

komunikasi interpersonal versus kekuatan merek dalam membentuk keputusan konsumen. Dari sisi metodologi, 
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mayoritas penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan analisis regresi atau structural equation 

modeling, yang menegaskan relevansi pendekatan yang digunakan dalam studi ini [8]. 

Permasalahan yang dihadapi pelaku usaha bridal di tingkat lokal, termasuk di Kota Palembang, adalah 

meningkatnya jumlah penyedia jasa dengan layanan yang relatif homogen. Kondisi ini menyebabkan konsumen 

memiliki banyak alternatif, sehingga keputusan penggunaan jasa menjadi semakin selektif dan dipengaruhi oleh 

rekomendasi serta reputasi merek. Sherly Bridal sebagai salah satu penyedia jasa pernikahan di Palembang 

menghadapi tantangan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan dan menarik konsumen baru di tengah 

persaingan yang ketat. Fenomena fluktuasi jumlah konsumen dan meningkatnya peran ulasan serta rekomendasi 

informal menunjukkan adanya urgensi untuk mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi keputusan penggunaan 

jasa secara empiris. 

Konteks lokal Kota Palembang memiliki karakteristik sosial yang unik, di mana hubungan sosial, kedekatan 

komunitas, dan rekomendasi antarindividu memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan. 

Dalam masyarakat dengan budaya kolektif yang kuat, word of mouth cenderung memiliki daya pengaruh yang 

lebih besar dibandingkan komunikasi pemasaran formal [9]. Di sisi lain, citra merek tetap menjadi faktor penentu 

karena mencerminkan profesionalisme, kualitas layanan, dan keandalan penyedia jasa bridal. Oleh karena itu, 

integrasi antara word of mouth dan citra merek menjadi krusial dalam membentuk keputusan penggunaan jasa. 

Meskipun penelitian mengenai word of mouth dan citra merek telah banyak dilakukan, masih terdapat research 

gap yang signifikan, khususnya pada konteks jasa bridal di tingkat lokal. Sebagian besar studi sebelumnya 

berfokus pada sektor perhotelan, ritel, atau produk konsumsi, sementara kajian empiris pada industri jasa 

pernikahan masih relatif terbatas, terutama di kota-kota berkembang seperti Palembang [10]. Selain itu, penelitian 

yang menguji pengaruh simultan word of mouth dan citra merek terhadap keputusan penggunaan jasa dengan 

objek usaha bridal masih jarang ditemukan. Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada pengujian empiris 

kedua variabel tersebut secara simultan dalam konteks jasa pernikahan lokal, sehingga memberikan kontribusi 

teoretis dan praktis bagi pengembangan ilmu pemasaran jasa. 

Berdasarkan uraian tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh word of mouth dan citra 

merek terhadap keputusan penggunaan jasa pada Sherly Bridal di Kota Palembang, baik secara parsial maupun 

simultan. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan implikasi strategis bagi pengelola usaha bridal dalam 

merancang strategi pemasaran berbasis reputasi dan komunikasi konsumen, serta memperkaya literatur pemasaran 

jasa, khususnya pada sektor industri pernikahan. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori, yang bertujuan untuk 

menjelaskan hubungan kausal antara word of mouth dan citra merek terhadap keputusan penggunaan jasa pada 

Sherly Bridal di Kota Palembang. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengujian hipotesis secara 

objektif melalui pengukuran variabel dan analisis statistik inferensial guna memperoleh kesimpulan yang dapat 

digeneralisasi [11]. Desain eksplanatori dianggap relevan karena penelitian ini tidak hanya mendeskripsikan 

fenomena, tetapi juga menguji pengaruh antarvariabel berdasarkan kerangka teori pemasaran jasa dan perilaku 

konsumen. 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei dengan instrumen kuesioner terstruktur. Kuesioner 

disusun berdasarkan indikator-indikator yang telah divalidasi dalam penelitian terdahulu mengenai word of mouth, 

citra merek, dan keputusan penggunaan jasa. Pengukuran seluruh variabel dilakukan menggunakan skala Likert 

lima tingkat untuk menangkap persepsi responden secara lebih akurat dan konsisten [12]. Metode survei dipilih 

karena efektif dalam mengumpulkan data primer dari responden dalam jumlah relatif besar dan sesuai untuk 

penelitian perilaku konsumen di sektor jasa [13]. 

Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah menggunakan jasa Sherly Bridal di Kota Palembang. 

Pemilihan responden dilakukan dengan teknik purposive sampling, yaitu responden yang memenuhi kriteria 

pernah menggunakan jasa Sherly Bridal dan terlibat langsung dalam proses pengambilan keputusan. Teknik ini 

digunakan karena tidak semua konsumen memiliki pengalaman yang relevan terhadap objek penelitian, sehingga 

pemilihan responden secara selektif dianggap mampu meningkatkan validitas internal penelitian [14]. 

Sumber data penelitian terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh secara langsung dari 

responden melalui penyebaran kuesioner, sedangkan data sekunder diperoleh dari dokumen internal usaha, laporan 

terdahulu, serta publikasi ilmiah yang relevan dengan topik penelitian. Kombinasi kedua sumber data tersebut 

digunakan untuk memperkuat analisis dan memberikan konteks empiris terhadap hasil penelitian [15]. 
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Analisis data dilakukan menggunakan analisis regresi linier berganda untuk menguji pengaruh word of mouth dan 

citra merek terhadap keputusan penggunaan jasa. Sebelum pengujian hipotesis, data terlebih dahulu diuji melalui 

uji validitas dan reliabilitas, serta uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas guna memastikan kelayakan model regresi. Selanjutnya, pengujian hipotesis dilakukan melalui 

uji parsial (uji t) dan uji simultan (uji F) dengan tingkat signifikansi yang telah ditetapkan. Penggunaan regresi 

linier berganda dinilai tepat karena mampu menjelaskan kontribusi masing-masing variabel independen terhadap 

variabel dependen secara simultan [16], [17]. 

3.  Hasil dan Diskusi 

Bagian hasil penelitian ini menyajikan ringkasan temuan utama yang diperoleh dari pengolahan dan analisis data 

penelitian mengenai pengaruh word of mouth dan citra merek terhadap keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal 

di Kota Palembang. Penyajian hasil difokuskan pada temuan empiris yang menjawab tujuan penelitian dan 

pengujian hipotesis yang telah dirumuskan, tanpa disertai interpretasi mendalam yang akan dibahas pada bagian 

pembahasan. 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa secara umum responden memberikan penilaian positif terhadap variabel 

word of mouth, citra merek, dan keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal. Responden menilai bahwa informasi 

dan rekomendasi yang diperoleh dari pihak lain, baik dari keluarga, teman, maupun relasi sosial, memiliki peran 

penting dalam membentuk persepsi awal terhadap Sherly Bridal. Word of mouth yang diterima responden tidak 

hanya berupa rekomendasi langsung, tetapi juga pengalaman pengguna sebelumnya yang diceritakan secara lisan 

maupun melalui media sosial. Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi antarindividu masih menjadi sumber 

informasi utama dalam industri jasa pernikahan yang bersifat berisiko tinggi dan melibatkan keterlibatan 

emosional konsumen [18]. 

Hasil pengujian hipotesis parsial menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

penggunaan jasa Sherly Bridal. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin positif informasi dan rekomendasi 

yang diterima konsumen, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk menggunakan jasa Sherly Bridal. 

Word of mouth terbukti mampu membangun kepercayaan konsumen, mengurangi persepsi risiko, serta 

memperkuat keyakinan dalam proses pengambilan keputusan. Hasil ini mengonfirmasi bahwa komunikasi 

informal antar konsumen merupakan instrumen pemasaran yang efektif dalam konteks jasa, khususnya jasa 

pernikahan yang menuntut tingkat kepercayaan tinggi [19]. 

Selain word of mouth, hasil analisis juga menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal. Responden menilai bahwa reputasi, profesionalisme, serta konsistensi 

kualitas layanan Sherly Bridal membentuk persepsi positif yang mendorong keputusan penggunaan jasa. Citra 

merek yang kuat memberikan sinyal kualitas dan kredibilitas kepada konsumen, sehingga meningkatkan rasa aman 

dalam memilih penyedia jasa pernikahan. Temuan ini memperlihatkan bahwa citra merek berfungsi sebagai aset 

strategis dalam menciptakan keunggulan kompetitif di tengah persaingan industri bridal yang semakin ketat [20]. 

Hasil pengujian simultan menunjukkan bahwa word of mouth dan citra merek secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan 

konsumen tidak dibentuk oleh satu faktor tunggal, melainkan oleh kombinasi komunikasi sosial dan persepsi 

merek yang saling melengkapi. Word of mouth berperan dalam membentuk persepsi awal dan kepercayaan, 

sementara citra merek memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas dan profesionalisme jasa yang 

ditawarkan. Dengan demikian, keputusan penggunaan jasa merupakan hasil dari interaksi berbagai elemen 

pemasaran yang terintegrasi [21]. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini membuktikan bahwa baik word of mouth maupun citra merek memiliki 

kontribusi yang signifikan dalam memengaruhi keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal. Temuan empiris ini 

memberikan dasar yang kuat bagi pengembangan strategi pemasaran jasa yang berorientasi pada penguatan 

hubungan sosial dan pembentukan persepsi merek yang positif di benak konsumen. 

Karakter Berdasarkan usia 

Berdasarkan Usia, responden dalam penelitian ini dibedakan dari usia 16 tahun sampai 41 tahun keatas. Hasil dari 

data berdasarkan usia dapat ditunjukkan pada tabel 1 sebagai berikut : 
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Tabel  1 Jumlah Responden Berdasarkan usia 

Usia Jumlah Presensi 

16 s/d 20 Tahun - - 

21 s/d 25 Tahun 99 39% 

26 s/d 31 Tahun 149 59% 

32 s/d 36 Tahun 2 1% 

37 s/d 41 Tahun 2 1% 

>41 Tahun - - 

Jumlah 252 100% 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 1, dapat diketahui bahwa jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 252 orang. 

Mayoritas responden berada pada rentang usia 26 sampai dengan 31 tahun, yaitu sebanyak 149 orang atau sebesar 

59%. Selanjutnya, responden dengan usia 21 sampai dengan 25 tahun berjumlah 

99 orang atau sebesar 39%. Sementara itu, responden yang berada pada rentang usia 32 sampai dengan 36 tahun 

serta 37 sampai dengan 41 tahun masing-masing berjumlah 2 orang atau sebesar 1%. Adapun responden dengan 

usia 16 sampai dengan 20 tahun dan di atas 41 tahun tidak ditemukan dalam penelitian ini. Hal ini menunjukkan 

bahwa pengguna jasa Sherly Bridal didominasi oleh konsumen pada usia produktif yang umumnya berada pada 

rentang usia pernikahan. 

Karakter Berdasarkan Pekerjaan 

Berdasarkan aspek pekerjaan responden dalam penelitian ini dibedakan dari Ibu rumah tangga, Pegawai 

Negeri, Wirausaha, Karyawan Swasta, dan lainnya. Hasil dari data berdasarkan pekerjaan dapat ditunjukkan pada 

tabel 4.2 sebagai berikut : 

Tabel  2 Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Presensi 

Ibu Rumah Tangga 25 10% 

Pegawai Negeri 9 4% 

Wirausaha 121 48% 

Karyawan Swasta 82 33% 

Lainnya 15 6% 

Jumlah 252 100% 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 252 orang. Mayoritas 

responden berasal dari kelompok wiraswasta, yaitu sebanyak 121 orang atau 48%, yang menunjukkan bahwa 
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sebagian besar responden memiliki latar belakang pekerjaan sebagai pelaku usaha mandiri. Selanjutnya, responden 

dengan pekerjaan karyawan swasta berjumlah 82 orang atau 33%, yang menempati posisi kedua terbanyak. 

Responden yang bekerja sebagai ibu rumah tangga tercatat sebanyak 25 orang atau 10%, sedangkan responden 

lainnya berjumlah 15 orang atau 6%. Adapun responden dengan pekerjaan sebagai pegawai negeri merupakan 

jumlah paling sedikit, yaitu 9 orang atau 4%. Secara keseluruhan, data ini menunjukkan bahwa responden 

didominasi oleh kelompok wiraswasta dan karyawan swasta. 

Karakter Responden Berdasarkan Penghasilan 

Berdasarkan penghasilan, responden dalam penelitian ini dibedakan dari penghasilan < Rp.1.000.000 s/d 

> Rp.4.000.000. Hasil dari data berdasarkan penghasilan dapat ditujukan pada tabel 3 sebagai berikut : 

Tabel 3 Jumlah Responden Berdasarkan Penghasilan 

Penghasilan  Jumlah Presensi 

< Rp.1.000.000 - - 

Rp.1.000.000-Rp.2.000.000 - - 

Rp.2.000.000-Rp.3.000.000 23 9% 

Rp.3.000.000-Rp.4.000.000 76 30% 

>Rp.4.000.000 153 61% 

Jumlah 252 100% 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

Berdasarkan Tabel 3, dapat diketahui bahwa jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 252 orang. 

Sebagian besar responden memiliki tingkat penghasilan lebih dari Rp4.000.000, yaitu sebanyak 153 orang atau 

61%, yang menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada kelompok berpenghasilan tinggi. Selanjutnya, 

responden dengan penghasilan Rp3.000.000–Rp4.000.000 berjumlah 76 orang atau 30%, sedangkan responden 

dengan penghasilan Rp2.000.000–Rp3.000.000 tercatat sebanyak 23 orang atau 9%. Sementara itu, tidak terdapat 

responden yang memiliki penghasilan di bawah Rp1.000.000 maupun pada rentang Rp1.000.000–Rp2.000.000. 

Secara keseluruhan, data tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini memiliki tingkat 

penghasilan di atas Rp3.000.000. 

Uji Validitas 

Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dinyatakan valid 

jika pertanyaan pada kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut 

(Ghozali, 2021). Kriteria untuk mengukur variabel adalah jika r hitung > r tabel, maka data dinyatakan valid dan 

jika r hitung < r tabel, maka data dinyatakan tidak valid. Berdasarka hasil pengolahan data diperoleh nilai validasi 

dari pernyataan yang diberikan kepada 252 responden dengan signifikasi 5% (0,05) pada distribusi nilai r tabel. 

Uji Validitas WOM (X2) 

Hasil uji validitas terhadap variabel WOM (X2) dilakukan untuk mengetahui kelayakan setiap indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini. Dimana r hitung > r tabel, adapun hasil pengujian validitas variabel WOM dapat 

dilihat pada Tabel 5 berikut : 
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Tabel 4 Hasil Uji Validitas WOM (X2) 

Variabel Indikator r Hitung r Tabel Hasil 

WOM X2.1 0,783 0,102 Valid 

X2.2 0,661 0,102 Valid 

X2.3 0,700 0,102 Valid 

X2.4 0,766 0,102 Valid 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 5 perbandingan r hitung dengan r tabel maka indikator untuk variabel WOM (X2) dapat 

dinyatakan valid karena r hitung > r tabel pada setiap kolom yang menandakan keseluruhan indikator lebih besar 

dari 0,102, hal ini menggambarkan bahwa 4 pernyataan yang ada di setiap variabel WOM (X2) bisa menjadi tingkat 

pengukuran yang diinginkan dalam penelitian dan pengolahan data. 

Uji Validitas Citra Merek (X4) 

Hasil uji validitas terhadap variabel Citra Merek (X4) dilakukan untuk mengetahui kelayakan setiap indikator yang 

digunakan dalam penelitian ini. Dimana r hitung > r tabel, adapun hasil pengujian validitas variabel Cita Merek 

dapat dilihat pada Tabel 6 berikut : 

Tabel 6 Hasil Uji Validitas Citra Merek (X4) 

Variabel Indikator r Hitung r Tabel Hasil 

Citra Merek X4.1 0,879 0,102 Valid 

X4.2 0,669 0,102 Valid 

X4.3 0,858 0,102 Valid 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 6 perbandingan r hitung dengan r tabel maka indikator untuk variabel Citra Merek (X4) dapat 

dinyatakan valid karena r hitung > r tabel pada setiap kolom yang menandakan keseluruhan indikator lebih besar 

dari 0,102, hal ini menggambarkan bahwa 3 pernyataan yang ada di setiap variabel Citra Merek (X4) bisa menjadi 

tingkat pengukuran yang diinginkan dalam penelitian dan pengolahan data. 

Uji Validitas Keputusan Penggunaan Jasa (Y) 

Hasil uji validitas terhadap variabel Keputusan Penggunaan Jasa (Y) dilakukan untuk mengetahui kelayakan setiap 

indikator yang digunakan dalam penelitian ini. Dimana r hitung > r tabel, adapun hasil pengujian validitas variabel 

Promosi Penjualan dapat dilihat pada Tabel 4.8 berikut : 

Tabel 7 Hasil Uji Validitas Keputusan Penggunaan Jasa (Y) 

Variabel Indikator r Hitung r Tabel Hasil 

Keputusan 

Penggunaan 

Jasa 

Y1.1 0,736 0,102 Valid 

Y1.2 0,806 0,102 Valid 

Y1.3 0,732 0,102 Valid 
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Y1.4 0,786 0,102 Valid 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 7 perbandingan r hitung dengan r tabel maka indikator untuk variabel Keputusan Pengunaan 

Jasa (Y) dapat dinyatakan valid karena r hitung > r tabel pada setiap kolom yang menandakan keseluruhan 

indikator lebih besar dari 0,102, hal ini menggambarkan bahwa 4 pernyataan yang ada di setiap variabel Keputusan 

Pengunaan Jasa (Y) bisa menjadi tingkat pengukuran yang diinginkan dalam penelitian dan pengolahan data. 

Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas merupakan kelanjutan dari uji Validitas. Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu 

kuisioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuisioner dikataran reliabel atau handal jika 

jawaban seeorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2021). Pengujian 

menggunakan Cronbach Alpha apabila melebihi 0,5 maka variabel lolos dalam uji Reliabilitas. 

Tabel 8 Hasil Uji Reliabilitas 

Reliability Statistics 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 8 hasil pengujian Reliabilitas, nilai Cronbach’s Alpha X1 sebesar 0,704, dan X2 sebesar 0,727, 

dan Y sebesar 0,765. Hal ini menunjukkan bahwa setiap item pernyataan variabel X maupun Y tersebut memiliki 

sifat reliabel yang sangat tinggi jadi pernyataan setiap item variabel dapat dijadikan sebagai alat ukur didalam 

penelitian dan pengolahan data. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 

distribusi normal ((Ghozali, 2021). Uji Normalitas dalam penelitian ini menggunakan Statistic One-Sampel 

Kolmogrov-Smirnov. Kriteris dalam uji normalitas adalah sebagai berikut :  

a. Jika nilai signifikan > 0,05. Maka data berdistribusi normal. 

b. Jika nilai sinifikan < 0,05, maka data tidak berdistribusi normal. 

Tabel 9 Hasil Uji Normalitas Statistic One-Sampel Kolmogrov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 252 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Variabel Cronbach's Alpha N of Items 

X1 ,704 4 

X2 ,727 3 

Y ,765 4 
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Std. Deviation 1,26379193 

Most Extreme Differences Absolute ,039 

Positive ,025 

Negative -,039 

Test Statistic ,039 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

Pada table 9 hasil dari pengolahan data menggunakan uji normalitas One-Sampel Kolmogrov-Smirnov Test, yaitu 

Exact sig (2-tailed) sebesar 0,200 > 0,05 yaitu diartikan pada penelitian ini berditribusi secara normal. 

Uji Multikolonieritas 

Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan dalam korelasi antar variabel 

bebas (independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel indenpenden. Untuk 

mengetahui ada tidaknya multikolinieritas antara lain dapat melihat nilai variance Infaction Factor (VIF) dan 

tolerance. Kriteria untuk melihat multikolinieritas dengan nilai tolerance. 

a. jika nilai tolerance < atau sama dengan 0,1 maka terjadi multikolinieritas. 

b. jika nilai tolerance > 0,1 maka tidak terjadi multikolinieritas. 

Kriteria untuk melihat mltikoliniertitas dengan nilai VIF : 

a. jika nilai VIF > 10, maka terjadi multikolinieritas. 

b. jika nilai VIF < 10,maka tidak terjadi multikolinieritas 

Tabel 10 Uji Multikolinieritas 

 

 

 

 

 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

Berdasarkan tabel 10 dapat disimpulkan bahwa nilai tolerance pada variabel WOM 0,561 > 0,10, pada variabel 

citra merek 0,417 > 0,10. Untuk nilai VIF WOM 1,782, nilai VIF Citra Merek 2,400 < 10. Sehingga dapat 

disimpulkan model regresi yang terbentuk tidak terjadi multikolinieritas. 

Uji Heteroskedatisitas 

Uji Hetereokedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan uji korelasi rank spearman. Jika signifikan 

Unstandardized Residual (sig. > 0,05) berarti tidak ada terjadi heteroskedasditas begitu pula sebaliknya. Untuk 

melihat adanya terjadi heteroskedasditas pada variabel ini, dapat dilihat pada tabel 4.12 berikut: 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

TOTAL_X1 ,561 1,782 

TOTAL_X2 ,417 2,400 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
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Tabel 11 Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,252 ,479  2,616 ,009 

TOTAL_X1 ,013 ,030 ,037 ,438 ,662 

TOTAL_X2 ,043 ,041 ,103 1,052 ,294 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 11 diatas, terlihat bahwa Variabel word of mouth (X1) nilai signifikansinya sebesar 0,662. Hal 

ini dapat diartikan bahwa nilai signifikansi word of mouth lebih besar dari 0,05 atau 0,662 > 0,05. Kemudian, 

variabel citra merek (X4) nilai signifikansinya sebesar 0,294. Hal ini dapat diartikan bahwa nilai signifikansi citr 

merek lebih besar dari 0,05 atau 0,294 > 0,05 Dari penjelesan tersebut dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedasditas. 

Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut (Ghozali, 2021), analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara 

dua variabel atau lebih,juga untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen dengan variabel 

independen.Persamaannya adalah sebagai berikut : 

Keputusan Penggunaan Jasa = 1,641 + 0,271 WOM + 0,621 Citra Merek 

Tabel 12 Hasil uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficients 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,641 ,806  2,036 ,043 

TOTAL_X1 ,271 ,051 ,260 5,327 ,000 

TOTAL_X2 ,621 ,069 ,508 8,964 ,000 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 12 menyatakan bahwa persamaan regresi dalam penelitian ini adalah :  

Keputusan Penggunaan Jasa = 1,641 + 0,271 WOM + 0,621 Citra Merek 

Keterangan : 

1. Nilai konstanta dari hasil uji sebesar 1,641 Menunjukkan bahwa jika tidak ada kenaikan nilai dari variabel WOM dan 

Citra Merek nilainya 0, maka tingkat Keputusan Penggunaan Jasa pada Sherly Bridal sebesar 1,641. 

2. Variabel WOM memiliki koefisien regresi sebesar 0,271 hal ini menunjukkan apabila variabel WOM meningkat 1% 

maka Keputusan Penggunaan Jasa pada Sherly Bridal akan mengalami peningkatan sebesar 0,271. 

3. Variabel Citra Merek memiliki koefisien regresi sebesar 0,621 hal ini menunjukkan apabila variabel Citra Merek 

meningkat 1% maka Keputusan Penggunaan Jasa pada Sherly Bridal akan mengalami peningkatan sebesar 0,621. 
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Uji Hipotesis 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk menentukan apakah dua sampel yang tidak berhubungan memiliki rata-rata yang berbeda 

(Ghozali, 2021), dengan nilai signifikasi < 0,05, maka hal diterima. Pengujian dengan perbandingan antara t hitung 

dengan t tabel adalah sebagai berikut : 

1. jika statistic t hitung > t tabel maka Ho1 ditolak. 

2. jika statistic t hitung < t tabel maka Ha1 diterima. 

Tabel 13 Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,641 ,806  2,036 ,043 

TOTAL_X1 ,271 ,051 ,260 5,327 ,000 

TOTAL_X2 ,621 ,069 ,508 8,964 ,000 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

Sumber : Data yang diolah, 2025 

 

Berikut merupakan hasil uji t yang dapat dilihat pada tabel 13 dapat diketahui untuk pengujian hipotesis cesara 

parsial dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. variable WOM memiliki t hitung sebesar 5,327 > t tabel 1,651 dan signifikasi 0,000 < 0,05 maka Ha1 diterima. 

Hal ini menunjukkan bahwa WOM berpengaruh berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Penggunaan 

Jasa pada Sherly Bridal. 

2. variable Citra Merek memiliki t hitung sebesar 8,964 > t tabel 1,651 dan signifikasi 0,000 < 0,05 maka Ha1 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Citra Merek berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan 

Penggunaan Jasa pada Sherly Bridal. 

Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk meguji hubungan antara satu variabel dependen dengan satu atau lebih variabel 

indenpenden (Ghozali, 2021). Pengujian dengan perbandingan antara F hitung dengan F tabel sebagai berikut : 

1. Jika statistik F hitung > F tabel maka Ho2 ditolak. 

2. Jika statistik F hitung < F tabel maka Ho2 diterima 

Tabel 14 Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 812,075 4 203,019 125,086 ,000b 

Residual 400,890 247 1,623   

Total 1212,964 251    

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

b. Predictors: (Constant), TOTAL_X2, TOTAL_X1 
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Sumber : Data yang diolah, 2025 

Dari table 12 diketahui nilai F hitung sebesar 125,086 > 2,41 dengan signifikasi sebesar 0,000 ini menunjukkan 

bahwa signifikasi terhitung lebih kecil dari nilai signifikasi 0,05. Langkah untuk mengetahui nilai F table untuk N 

252 dengan signifikasi 5% pada distribusi F tabel. Maka ditemukan F tabel adalah sebesar 2,41 artinya bahwa 

variabel harga, WOM, Promosi Penjualan, dan Citra Merek bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Penggunaan Jasa, maka Ha2 diterima. 

Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien Determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 

variabel dependen (Ghozali, 2021). 

Tabel 15 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,818a ,669 ,664 1,274 

a. Predictors: (Constant), TOTAL_X2, TOTAL_X1,  

  Sumber : Data yang diolah, 2025 

Dari table 13 data diatas karena memiliki variabel independen lebih dari dua, maka menggunakan adjusted R 

square yaitu sebesar 0,664 atau sebesar 66,4% dan sisanya sebesar 33,6% dipengaruhi oleh faktor lainnya yang 

tidak digunakan pada penelitian ini seperti kualitas pelayanan, lokasi, reputasi perusahaan, kepercayaan konsumen, 

pengalaman sebelumnya, serta faktor pribadi konsumen. 

 

Pembahasan ini bertujuan untuk menginterpretasikan hasil penelitian dengan mengaitkannya pada teori pemasaran 

jasa dan temuan penelitian terdahulu, serta menjelaskan implikasi, keterbatasan, dan arah penelitian selanjutnya. 

Pembahasan difokuskan pada makna substantif dari temuan penelitian, bukan sekadar pengulangan hasil yang 

telah disajikan. 

Pengaruh signifikan word of mouth terhadap keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal menunjukkan bahwa 

komunikasi antarindividu masih menjadi faktor dominan dalam membentuk perilaku konsumen jasa pernikahan. 

Word of mouth memiliki tingkat kredibilitas yang lebih tinggi dibandingkan komunikasi pemasaran formal karena 

bersumber dari pengalaman nyata pengguna sebelumnya [24]. Dalam konteks jasa bridal, konsumen cenderung 

mengandalkan rekomendasi orang terdekat untuk meminimalkan risiko kegagalan layanan pada momen penting 

seperti pernikahan. Temuan penelitian ini sejalan dengan studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa word of 

mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian jasa dengan tingkat keterlibatan emosional yang 

tinggi [25]. 

Selain itu, hasil penelitian ini memperkuat pandangan bahwa word of mouth tidak hanya berfungsi sebagai saluran 

informasi, tetapi juga sebagai mekanisme pembentukan kepercayaan dan legitimasi sosial. Konsumen yang 

menerima rekomendasi positif cenderung memiliki ekspektasi yang lebih baik terhadap kualitas layanan, sehingga 

lebih yakin dalam mengambil keputusan. Temuan ini konsisten dengan penelitian yang menyatakan bahwa word 

of mouth berperan penting dalam mengurangi ketidakpastian konsumen pada layanan berbasis pengalaman 

(experience-based services) [26]. 

Pengaruh signifikan citra merek terhadap keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal menunjukkan bahwa persepsi 

merek tetap menjadi determinan penting dalam industri jasa. Citra merek yang positif mencerminkan akumulasi 

pengalaman, komunikasi, dan reputasi yang tertanam dalam benak konsumen [27]. Dalam industri bridal, citra 

merek berfungsi sebagai sinyal kualitas dan profesionalisme yang membantu konsumen dalam mengevaluasi 

alternatif jasa yang tersedia. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa citra merek 

memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian jasa premium [28]. 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa word of mouth dan citra merek saling melengkapi dalam 

memengaruhi keputusan penggunaan jasa. Word of mouth berperan dalam membentuk persepsi awal konsumen, 
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sementara citra merek memperkuat dan menegaskan persepsi tersebut dalam jangka panjang. Temuan ini konsisten 

dengan studi yang menekankan pentingnya integrasi komunikasi sosial dan manajemen merek dalam menciptakan 

nilai dan kepercayaan konsumen jasa [29]. Dengan demikian, strategi pemasaran jasa bridal perlu 

mengintegrasikan pengelolaan pengalaman pelanggan dengan penguatan identitas merek yang konsisten. 

Dari sisi implikasi praktis, hasil penelitian ini memberikan manfaat bagi pelaku usaha jasa bridal dalam merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif. Pengelolaan word of mouth positif dapat dilakukan melalui peningkatan 

kualitas layanan dan pengalaman pelanggan, sedangkan penguatan citra merek dapat dicapai melalui konsistensi 

pelayanan dan komunikasi pemasaran yang profesional. Secara teoretis, penelitian ini memperkaya literatur 

pemasaran jasa dengan memberikan bukti empiris mengenai peran simultan word of mouth dan citra merek dalam 

konteks jasa pernikahan di Indonesia. 

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki keterbatasan. Penelitian hanya dilakukan pada satu usaha bridal di 

Kota Palembang, sehingga generalisasi hasil masih terbatas. Selain itu, penelitian ini hanya memfokuskan pada 

dua variabel independen, sementara keputusan penggunaan jasa juga dapat dipengaruhi oleh faktor lain seperti 

harga, kualitas layanan, dan kepercayaan. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas 

objek penelitian dan menambahkan variabel lain guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai perilaku konsumen jasa bridal. 

4.  Kesimpulan 

Kesimpulan penelitian ini menegaskan bahwa word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal di Kota Palembang. Temuan ini menunjukkan bahwa rekomendasi, 

cerita pengalaman, serta komunikasi antarindividu berfungsi sebagai sumber informasi utama yang mampu 

membentuk kepercayaan dan keyakinan konsumen dalam memilih jasa bridal. Dalam konteks jasa pernikahan 

yang bersifat berisiko dan melibatkan keterlibatan emosional tinggi, word of mouth menjadi mekanisme penting 

dalam mereduksi ketidakpastian konsumen dan mempercepat proses pengambilan keputusan. Selain itu, citra 

merek terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa Sherly Bridal. Persepsi 

konsumen terhadap reputasi, profesionalisme, dan konsistensi kualitas layanan merek berperan sebagai sinyal 

kredibilitas yang memperkuat niat dan keputusan penggunaan jasa. Secara simultan, word of mouth dan citra 

merek membentuk pengaruh yang signifikan terhadap keputusan penggunaan jasa, yang mengindikasikan bahwa 

keputusan konsumen dalam industri jasa pernikahan tidak dipengaruhi oleh satu faktor tunggal, melainkan oleh 

integrasi komunikasi sosial dan kekuatan persepsi merek yang saling melengkapi. 
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