
Majalah Ilmiah Manajemen dan Bisnis Vol. 13 No. 1, Mei 2016 18 

ISSN : 1411 - 1977 
 

PENGARUH FAKTOR-FAKTOR ANTECEDENT DAN  

CONSEQUENCE PERCEIVED VALUE TRUST IN A BRAND DAN 

CUSTOMER SATISFACTION PADA UNIVERSITAS 

WIJAYAKUSUMA PURWOKERTO 

 

Kabul Budiyono*, Suwarno, Hening Riyadiningsih, dan Heru Cahyo 

email : budiyono50@gmail.com 

Dosen Tetap Fakultas Ekonom Universitas Wijayakusuma Purwokerto 

 

Abstract 

This research was conducted at the Faculty of Economics UNWIKU 

Purwokerto titled: "Effect of Experiential Marketing Customer Satisfaction, 

Confidence, Commitment and Behavior Intention At the Faculty of Economics 

Unwiku Purwokerto" 

The purpose of this study was to determine the effect Experiental 

Marketing, to customer satisfaction, trust, commitment and behavior intention in 

the Faculty of Economics UNWIKU Purwokerto. The analytical tool used 

Structural Equation Modeling (SEM). 

From the research and data analysis we concluded that : 

Variable marketing Experental positive and significant effect on behavioral 

intention, the better the marketing experental increasing behavioral intention. 

Experental marketing positive and significant impact on consumer satisfaction, 

the better experental marketing increases consumer satisfaction. Consumer 

satisfaction is positive and significant impact on the trust, the better the customer 

satisfaction is increasing confidence. Belief positive and significant effect on 

behavioral intention, the better keprcayaan increasing behavioral intention. 

Consumer satisfaction is positive and significant effect on behavioral intention, 

the better the customer satisfaction has increased behavioral intention. Consumer 

satisfaction is positive and significant effect on commitment, the higher the 

customer satisfaction has increased as well commitment. Commitment positive 

and significant effect on behavioral intention, the higher the commitment is 

increasing as well behavioral intention. 

Based on the conclusion, where experental marketing has a significant 

influence on consumer satisfaction and also to behavioral intention, then the 

Faculty of Economics UNWIKU need to examine more deeply or redesigning 

policies connection in this case is related to experiential marketing including 

development of learning processes and administrative processes with the standard 

of service in the management of the college. 
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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokertodengan judul: “Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Kepuasan 

Konsumen, Kepercayaan, Komitmen Dan Behavior Intention Pada Fakultas 

Ekonomi Unwiku Purwokerto” 

Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Experiental 

Marketing, terhadap kepuasan konsumen, kepercayaan, komitmen dan behavior 

intention di Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto. Alat analisis yang 

digunakan Structural Equation Modeling (SEM). 

Dari hasil penelitian dan analisis data diperoleh kesimpulan bahwa:  

Variabel Experental marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

behavioral intention, semakin baik experental marketing semakin meningkat 

behavioral intention.Experental marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen, semakin baik experental marketing semakin 

meningkat kepuasan konsumen.Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan, semakin baik kepuasan konsumen semakin 

meningkat kepercayaan.Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

behavioral intention, semakin baik keprcayaan semakin meningkat behavioral 

intention.Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

behavioral intention, semakin baikkepuasan konsumen semakin meningkat 

behavioral intention.Kepuasan konsumenberpengaruh positifdan signifikan 

terhadap komitmen, semakin tinggi kepuasan konsumen semakin meningkat pula 

komitmen.Komitmen berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral 

intention, semakin tinggi komitmen semakin meningkat pula behavioral intention.  

Berdasarkan kesimpulan, dimana experental marketing mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dan juga terhadap behavioral 

intention, maka Fakultas Ekonomi UNWIKUperlu mengkaji lebih dalam atau 

mendesain ulang kebijakan-kebijakan kaitannya dalam hal ini adalah yang 

berkaitan dengan experiental marketing yang meliputi pengembangan proses 

pembelajaran dan proses administrasi dengan pelayanan yang standar dalam 

pengelolaan perguruan tinggi. 

 

Kata Kunci :Experiental Marketing, Kepuasan Konsumen, Kepercayaan, 

Komitmen dan Behavioral Intention. 
 

PENDAHULUAN 

Banyaknya perguruan tinggi swasta di berbagai kota  menimbulkan suatu 

persaingan, khususnya dalam persaingan biaya perkuliahan, program studi dan 

pelayanan antar usaha sejenis. Hal ini membuat calon mahasiswa harus  lebih 

selektif dalam menentukan pilihannya. Persaingan yang terjadi antar perguruan 

tinggi swasta ini mendorong masing-masing PTS untuk menciptakan peluang agar 

dapat menerapkan ide-ide baru untuk menarik minat masyarakat. 
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Fakultas Ekonomi UNWIKU merupakan fakultas pada salah satu 

perguruan tinggi swata di Purwokerto yang memiliki 2 prodi S1 yaitu Manajemen 

dan Ekonomi Pembangunan serta prodi D3 Akuntansi. 

Experiential marketing merupakan sebuah pendekatan dalam pemasaran 

yang sebenarnya telah dilakukan sejak jaman dulu hingga sekarang oleh para 

pemasar.Pendekatan ini dinilai sangat efektif karena sejalan dengan 

perkembangan jaman dan teknologi.  Para pemasar lebih menekankan diferensiasi 

produk untuk membedakan produknya dengan produk pesaing. Adanya 

experiential marketing membuat pelanggan akan mampu membedakan suatu 

produk atau jasa karena mereka dapat merasakan dan memperoleh pengalaman 

secara langsung melalui lima pendekatan (sense, feel, think, act, relate), baik 

sebelum maupun ketika mereka mengkonsumsi sebuah produk atau jasa. 

Salah satu hal utama yang harus dilakukan untuk meraih keunggulan 

bersaing tersebut adalah dengan focus terhadap konsumen. Focus terhadap 

konsumen dapat dilakukan dengan memonitor pengalaman atau experience yang 

dirasakan dari kontak tersebut (Gentille, Spiller dan Noci, 2007). 

Penelitian tentang experential marketing terhadap behavioral intention 

pada program studi manajemen Fakultas Ekonomi Purwokerto karena mahasiswa 

baru menurun.Berdasarkan  penelitian sebelumnya  oleh Honantha dan Anandya 

(2010) merekomendasi bahwa perlu adanya penelitian pengaruh kepuasan 

konsumen terhadap behavioral intention.Jani dan Han (2011) dalam penelitiannya 

bahwa kepuasan pelanggan terhadap behavioral intention dimediasi oleh 

kepercayaan dan komitmen, karena itu diperlukan adanya penelitian lebih lanjut 

tentang hubungan antara experential marketing, kepuasan konsumen,  behavioral 

intention, kepercayaan dan komitmen. 

Berdasarkan konsep dari beberapa peneliti terdahulu yaitu mengenai 

hubungan antara kepuasan konsumen dengan behavioral intention maka 

diputuskan untuk mencari variabel yang menghubungkan  antara  kepuasan 

konsumen dengan behavioral intention. Untuk menguji  konsep tersebut 

dibutuhkan suatu obyek  penelitian yang cocok dan sesuai yaitu menguji 

bagaimana pengaruh experential marketing  terhadap behavioral intention.  
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Perumusan masalah dalam penelitan ini yaitu : 

1. Apakah  experiential marketing berpengaruh terhadap behavioral intention? 

2. Apakah  experiential marketing berpengaruh terhadap kepuasan konsumen? 

3. Apakah  kepuasan  konsumen berpengaruh terhadap kepercayaan? 

4. Apakah  kepercayaan  berpengaruh  terhadap behavioral intention? 

5. Apakah  kepuasan konsumen berpengaruh terhadap behavioral intention? 

6. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap komitmen? 

7. Apakah komitmen berpengaruh terhadap behavioral intention? 

Berdasarkan perumusan masalah maka dibuat kerangka pemikiran 

teoritis yang akan dikembangkan dalam penelitian ini adalah seperti gambar  

dibawah ini : 

     

     

          

        

 

    

 

 

Gambar1. Model Penelitian 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 

1. Experiential marketingmempunyai pengaruh signifikan terhadap behavioral 

intention 

2. Experiential marketingmempunyai pengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen  

3. Kepuasan konsumen mempunyai pengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

4. Kepercayaan mempunyai pengaruh signifikan terhadap behavioral intention 
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5. Kepuasan konsumen  mempunyai pengaruh signifikan terhadap behavioral 

intention 

6. Kepuasan konsumen mempunyai pengaruh signifikan terhadap komitmen 

7. Komitmen mempunyai pengaruh signifikan terhadap behavioral intention 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif kausal yaitu penelitian  

yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara satu variabel dengan variable 

lainya atau bagaimana suatu variabel mempengaruhi variabel lain, Obyek 

Penelitian adalahexperiential marketing, kepuasan konsumen, kepercayaan, 

komitmen dan behavioral intention pada Fakultas Ekonomi Universitas 

Wijayakusuma Purwokerto. Mahasiswa yang dijadikan responden adalah mereka 

yang minimal telah mengikuti perkuliahan semester 1 (satu). Penarikan sampel 

dilakukan dengan metode purposive sampling.Untuk menguji Model dan hipotesis 

digunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM). Dalam penelitian ini di 

gunakan pengukuran data interval dengan menggunakan teknik agree disagree 

scale skala 7. 

HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS 

1. Uji Reliability dan Variance Extract 

a. Uji Reliability 

Reliability adalah ukuran mengenai konsistensi internal dari indikator-

indikator sebuah konstruk yang menunjukkan derajat sampai dimana 

masing-masing indikator itu mengindikasikan sebuah konstruk yang umum 

(Ferdinand, 2005:93). Untuk menguji reliabilitas dilakukan dengan 

menghitung contruct (composite) reliabilitas () dari masing-masing 

konstruk yang diperoleh dari output pengujian model pengukuran yang 

dilakukan dengan program AMOS 16.00 (Hair, et al. (1998). Secara umum 

batas penerimaan composite reliability yaitu nilai koefisien  diatas 0,70 

(Hair et al, 1998). Dengan melihat hasil perhitungan pada lampiran dapat 
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disusun tabel hasil pengujian construct reliability dari masing-masing laten 

sebagai  berikut : 

Tabel 4.4 Hasil Pengujian Construct Reliability 

Construct  

Experential Marketing 0,954 

Kepuasan Konsumen 0,929 

Kepercayaan  0,954 

Komitmen  0,916 

Behavioral Intention 0,896 

Dari perhitungan construct reliability seperti pada tabel diatas, terlihat 

bahwa  kelima konstruk laten yang digunakan dalam penelitian ini memiliki 

koefisien  lebih besar dari 0,70. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa konstruk-konstruk laten yang digunakan dalam penelitian ini benar-

benar reliabel. 

b.  Variance Extract 

Variance Extract adalah ukuran yang menunjukkan jumlah 

variancedari indikator-indikator yang diekstraksi oleh konstruk laten yang 

dikembangkan (Ferdinand, 2005:95). Nilai variance extract yang tinggi 

menunjukkan bahwa indikator-indikator itu telah mewakili secara baik 

variabel laten yang dikembangkan. Dalam permodelan SEM, nilai batas 

yang digunakan untuk mengukur variance extract yang dapat diterima 

adalah  0,50 (Ferdinand, 2005:95). Dengan melihat hasil perhitungan pada 

lampiran dapat disusun tabel hasil pengujian variance extract sebagai 

berikut : 

Tabel 4.5 Hasil Pengujian Variance Extract 

Construct  

Experential Marketing 0,804 

Kepuasan Konsumen 0,766 

Kepercayaan  0,805 

Komitmen  0,732 

Behavioral Intention 0,742 

Dari perhitungan variance extract seperti pada tabel diatas, terlihat bahwa  

kelima konstruk laten yang digunakan dalam penelitian ini memiliki nilai 
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batas  0,50  dengan demikian dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk 

laten yang digunakan dalam penelitian ini benar-benar reliabel. 

2. Evaluasi Normalitas Data 

SEM mensyaratkan sebaiknya dipenuhi asumsi normalitas.Nilai 

statistik yang dapat digunakan untuk menguji normalitas adalah z-value. Nilai 

kritis yang biasa digunakan adalah 2,58, pada probability level 0,01.Dari 

data pada lampiran  tersebut terlihat nilai CR. untuk skewness dan kurtosis 

secara univariate pada data semuanya lebih kecil dari  2,58. Hal ini berarti 

semua data memenuhi asumsi normalitas univariate pada  = 0,01.  

3. Evaluasi Outliers 

a. Univariate Outliers 

Menggunakan dasar bahwa observasi-observasi yang 

mempunyai z-score  ± 3,00 akan dikategorikan sebagai outliers, 

diketahui bahwa hasil perhitungan ternyata tidak ada yang lebih besardari 

z-score  3,00 

b. Multivariate Outliers 

Evaluasi terhadap multivariate outliers dapat dilihat dari jarak 

mahalanobis (the mahalanobis distance) untuk tiap-tiap variabel yaitu 

menunjukkan jarak sebuah variabel dari rata-rata semua variabel sebuah 

ruang multi dimensional (Ferdinand, 2005). 

Perhitungan jarak mahalanobis didasarkan pada nilai Chi-

Square dalam tabel distribusi 
2
 pada derajat bebas sebesar 21 (jumlah 

variabel) pada tingkat p < 0,001 yaitu 
2
 (21;0,001 = 46,797). Oleh 

karena itu, data yang memiliki jarak mahalanobis lebih besar dari 46,797 

dianggap multivariate outliers. Dapat juga membandingkan jarak 

mahalanobis dibagi dengan indikator, jadi 45,095 : 21 = 2,147 lebih kecil 

dari 2,50 hal ini menunjukkan tidak ada multivariate outliers (Hair et al., 

2010). Dalam analisis ini, multivariate outliers tidak ditemukan karena 

nilai pada mahalanobis distance lebih kecil dari 46,797 dan juga nilai 

2,119 lebih kecil dari 2,50. Adapun data jarak mahalanobis dapat dilihat  
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pada lampiran output dengan sub judul ”observation farthest from the 

centroid” (mahalanobis distance). 

4. Evaluasi Multicollinearity dan Singularity 

Untuk melihat apakah terdapat multicollinearity dan singularity 

dalam sebuah kombinasi variabel, maka yang perlu diamati adalah nilai dari 

determinant of sample covariance matrix. Determinan yang sangat kecil 

mengindikasikan adanya multicollinearity dan  singularity. 

Pada penelitian ini, nilai determinannya adalah 0,0004233 (lihat 

lampiran) angka tersebut lebih besar dari nol sehingga data dalam penelitian 

ini dapat digunakan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

multicollinearity dan singularity, dengan demikian data dalam penelitian ini 

layak digunakan. 

5. Structural Equation Modeling (SEM) 

Setelah model dianalisis melalui confirmatory factor analysis dan 

dapat dilihat bahwa masing-masing indikator dapat didifinisikan kontruk 

laten, maka sebuah full model SEM dapat dianalisis. Hasil pengolahan AMOS 

18. adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.8. Structural Equation Modeling Standardized 
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Pengujian structural equation model dilakukan dengan dua macam pengujian 

yaitu kesesuaian model serta uji signifikansi kausalitas melalui uji koefisien 

regresi seperti berikut ini: 

a. Uji Kesesuaian Model-Goodness-of-fit Test 

Uji terhadap kesesuaian model menunjukkan bahwa model ini sesuai atau 

fit terhadap data yang digunakan dalam penelitian. Hal ini terlihat  dari 

kriteria yaitu:  Chi-Square, probability, CMIN/DF, TLI, CFI dan RMSEA 

semuanya diterima secara baik. Walaupun GFI dan AGFInya masuk dalam 

kriteria marginal, namun menurut Hair et al. (2010) apabila minimal 5 

kriteria terpenuhi maka model dikategorikan fit. 

Tabel 4.7 Goodness of Fit 

Goodness of fit 
Index 

Cut-off 
Value 

Hasil 
Model 

Keterangan 

2- Chi-Square Diharapkan 
Kecil 

202,733 X2 Tabel df (0,05,182) = 
214,4771. Sehingga nilai  
202,733 lebih kecil dari 
214,4771 (kategori baik) 

Probability ≥ 0,05 0,139 Baik 
CMIN/DF  2,00 1,114 Baik 

GFI  0,90 0,849 Marginal 

AGFI  0,90 0,809 Marginal 

TLI  0,95 0,989 Baik 

CFI  0,95 0,991 Baik 

RMSEA  0,08 0,033 Baik 

Sumber: Hasil Pengolahan Dengan AMOS.16.0 

1) 2
 – Chi-Square Statistic 

Salah satu alat uji untuk mengukur overall fit adalah likelihood ratio 

Chi-square statistic. Chi-Square bersifat sangat sensitif terhadap 

besarnya sampel yang digunakan. Model yang akan diuji akan 

dipandang baik atau memuaskan bila nilai Chi-Square-nya rendah. 

Semakin kecil 
2
 semakin baik model itu diterima berdasarkan 

probabilitas dengan cut off value sebesar p > 0,05 (Ferdinand, 2005). 

Dalam penelitian ini nilai chi-square yang didapatkan adalah sebesar 

202,733<214,4771 dan nilai p = 0,139, dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa model dalam penelitian ini termasuk kategori baik. 
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2) CMIN/DF – The Minimum Sample Discrepancy Function 

CMIN/DF merupakan salah satu indikator untuk mengukur tingkat 

fitnya sebuah model (Ferdinand, 2005). Dalam hal ini CMIN/DF tidak 

lain adalah statistic-Chi-square, 
2
 dibagi DF-nya sehingga disebut 

2
 

relatif. Nilai 
2
 relatif yang kurang dari 2,0 atau kurang dari 3,0 adalah 

indikasi dari acceptable fit antara model dan data (Ferdinand, 2005).  

Nilai CMIN/DF model penelitian ini adalah sebesar 1,114. Dengan 

demikian model ini termasuk a very good fit, karenanilai CMIN/DF = 

1,114<  2,0. 

3) GFI – Goodness of Fit Index 

GFI adalah sebuah ukuran non-statistikal yang mempunyai rentang nilai 

antara 0 (poor fit) sampai dengan 1,0 (perfect fit). Nilai yang tinggi 

dalam indeks menunjukkan sebuah ”better fit” dan suatu model dapat 

dikatakan very good jika nilai GFI-nya lebih dari atau sama dengan 

0,90  

Nilai yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah 0,849 sehingga tidak 

termasuk good overall model fit, termasuk kriteria marginal karena GFI  

< 0,90 

4) AGFI-Adjusted Goodness-of Fit Index 

AGFI  adalah kriteria yang memperhitungkan proporsi tertimbang dari 

varians dalam sebuah matriks kovarians sampel. Tingkat penerimaan 

yang direkomendasikan adalah bila AGFI mempunyai nilai sama 

dengan atau lebih besar dari 0,90. Nilai sebesar 0,95 dapat di 

interprestasikan sebagai tingkatan yang baik-good overall model fit  

sedangkan besaran nilai antara 0,90 – 0,95 menunjukkan tingkatan 

cukup-adequate fit. 

Nilai yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah 0,809 sehingga tidak 

termasuk good overall model fit, termasuk kriteria marginal karena 

AGFI  < 0,90. 

5) TLI - Tucker Lewis Index 
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TLI adalah sebuah alternatif incrementalfit index yang membandingkan 

sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model.  Nilai yang 

sangat mendekati 1 atau lebih dari 0,95 menunjukkan a very good fit 

(Ferdinand, 2005).  

Nilai TLI yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah 0,989 sehingga 

dikategorikan tidaktermasukgood overall model fit, karena TLI < 0,95. 

6) CFI- Comparative Fit Index 

Besaran indeks ini adalah pada rentang nilai 0 (poor fit) sampai dengan 

1,0 (perfect fit). Nilai yang lebih atau sama dengan 0,95 

mengidentifikasikan tingkat fit yang paling tinggi a very good fit 

(Ferdinand, 2005). 

Nilai CFI yang dihasilkan dalam penelitian ini adalah 0,991 sehingga  

dikategorikan termasuk a very good fit, karena CFI >  0,95. 

7) RMSEA – The Root Mean Square Error of Approximation 

RMSEA adalah alat uji lain menunjukkan goodness-of-fit yang dapat 

diharapkan bila model diestimasi dalam populasi (Ferdinand, 2005), 

Nilai RMSEA yang lebih kecil atau sama dengan 0,08 merupakan 

indeks untuk dapat diterimanya model yang menunjukkan sebuah close 

fit dari model itu berdasarkan degrees of freedom (Ferdinand, 2005). 

Berdasarkan penelitian ini nilai RMSEA yang didapatkan adalah 

sebesar 0,033. Dengan demikian model ini adalah termasuk a very good 

fit karena nilai RMSEA-nya   ≤  0,08. 

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan level of significance 95% atau  = 

0,05. Hipotesis diterima jika nilai CR memiliki p value < 0,05. 

Tabel 4.8 Nilai–nilai  C.R  (Critical Ratio) dan p value 

 Variabel CR P value 

1 Experiential MarketingBehavioral Intention 2,006 0,045 

2 Experiential Marketing Kepuasan Konsumen 9,777 0,000 

3 Kepuasan KonsumenKepercayaan 8,561 0,000 

4 Kepercayaan Behavioral Intention 2,430 0,015 

5 Kepuasan KonsumenBehavioral Intention   2,144 0,032 

6 Kepuasan KonsumenKomitmen 6,855 0,000 
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7 KomitmenBehavioral Intention 2,092 0,036 

       Sumber: Hasil Pengolahan AMOS. 16.0 

Adapun hasil pengujian hipotesis berdasarkan Tabel 4.8 adalah sebagai 

berikut: 

1. Pengaruh  Experiential Marketing Terhadap Behavioral Intention 

Nilai C.R untuk pengaruh variabel experiential marketing 

terhadap behavioral intention pada tabel  4.8 sebesar 2,006dengan p 

value sebesar 0,045< 0,05. Dengan demikian hipotesis yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh positif experiential marketing terhadap 

behavioral intention diterima.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

experiential marketingberpengaruh positif  terhadap behavioral intention. 

Experiential marketing  yang terjadi pada Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto ternyata tinggi dan  mampu untuk memberikan peningkatan 

terhadap behavioral intention sehingga dengan experiential 

marketingyang tinggi  seperti pengalaman sense setelah mengikuti proses 

pembelajaran ataupun mencari informasi tentan perkulihaan di Fakultas 

Ekonomi UNWIKU Purwokerto, pengalaman feel setelah mengikuti 

proses pembelajaran ataupun mencari informasi tentan perkulihaan di 

Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, pengalaman think setelah 

mengikuti proses pembelajaran ataupun mencari informasi tentan 

perkulihaan di Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, pengalaman 

Act setelah mengikuti proses pembelajaran ataupun mencari informasi 

tentan perkulihaan di Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, 

pengalaman relate setelah mengikuti proses pembelajaran ataupun 

mencari informasi tentan perkulihaan di Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto, akan dapat meningkatkan behavioral intention. Dengan 

demikian experiential marketing yang tinggi mampu  

meningkatkanbehavioral intention. 

2. Pengaruh Experiential Marketing Terhadap Kepuasan Konsumen 

Nilai C.R untuk pengaruh variabel kualitas produk terhadap 

kepuasan pelanggan pada Tabel 4.8  sebesar 9,777dengan p value 
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sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian hipotesis yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh positif experiential marketing terhadap 

kepuasan konsumen diterima.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

experiential marketingberpengaruh positif terhadap kepuasan 

konsumen. experiential marketing  yang terjadi pada Fakultas Ekonomi 

UNWIKU Purwokerto ternyata tinggi dan  mampu untuk memberikan 

peningkatan terhadap kepuasan konsumen sehingga dengan experiential 

marketingyang tinggi  seperti pengalaman sense setelah mengikuti 

proses pembelajaran ataupun mencari informasi tentan perkulihaan di 

Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, pengalaman feel setelah 

mengikuti proses pembelajaran ataupun mencari informasi tentan 

perkulihaan di Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, pengalaman 

think setelah mengikuti proses pembelajaran ataupun mencari informasi 

tentan perkulihaan di Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, 

pengalaman Act setelah mengikuti proses pembelajaran ataupun 

mencari informasi tentan perkulihaan di Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto, pengalaman relate setelah mengikuti proses pembelajaran 

ataupun mencari informasi tentan perkulihaan di Fakultas Ekonomi 

UNWIKU Purwokerto. Dengan demikian experiential marketing yang 

tinggi mampu  meningkatkan kepuasan konsumen. 

3. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Kepercayaan  

Nilai C.R untuk pengaruh variabel kualitas layanan terhadap 

kepuasan pelanggan pada Tabel  4.8 sebesar 8,561dengan p value 

sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian hipotesis yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh positif kepuasan konsumen terhadap 

kepercayaan diterima.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap kepercayaan. 

Kepuasan konsumen  yang terjadi pada Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto ternyata tinggi dan  mampu untuk memberikan peningkatan 

terhadap kepercayaan sehingga dengan kepuasan konsumen yang tinggi  

seperti kenyamanan mahasiswa dalam mengikuti perkulihaan 
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diFakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, mahasiswa merasa senang 

mengikuti perkuliahan di Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, 

rekomendasi positif dari mahasiswa, kepuasan mahasiswa terhadap 

Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, akan dapat meningkatkan 

kepercayaan. Dengan demikian kepuasan yang tinggi dari konsumen 

mampu  meningkatkankepercayaan. 

4. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Behavioral Intention 

Nilai C.R untuk pengaruh variabel kepuasan konsumen 

Terhadap Behavioral Intention  pada Tabel  4.8 sebesar 2,430dengan p 

value sebesar 0,015< 0,05. Dengan demikian hipotesis yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif kepercayaan terhadap 

behavioral intention diterima.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif terhadap behavioral intention. 

Kepercayaan konsumen  yang terjadi pada Fakultas Ekonomi 

UNWIKU Purwokerto ternyata tinggi dan  mampu untuk memberikan 

peningkatan terhadap behavioral intention sehingga dengan 

kepercayaan yang tinggi  seperti kepercayaan terhadap Fakultas 

Ekonomi UNWIKU Purwokerto, keyakinan bahwa  Fakultas Ekonomi 

UNWIKU Purwokerto mempunyai kualitas yang baik, keyakinan 

bahwa  Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto akan memenuhi 

harapan/kebutuhannya, mengandalkan kemampuan  Fakultas Ekonomi 

UNWIKU Purwokerto  dan keyakinan akan rasa aman dalam  proses 

pembelajaran diFakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, akan dapat 

meningkatkan behavioral intention pada Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto. Dengan demikian kepercayaan yang tinggi dari konsumen 

mampu  meningkatkanbehavioral intention. 

5. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Behavioral Intention 

Nilai C.R untuk pengaruh variabel kepuasan konsumen terhadap 

behavioral intention pada Tabel  4.8 sebesar 2,144dengan p value 

sebesar 0,032> 0,05. Dengan demikian hipotesis yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh positif kepuasan konsumen terhadap 
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behavioral intention diterima.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap behavioral intention. 

Kepuasan konsumen  yang terjadi pada Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto ternyata tinggi dan  mampu untuk memberikan peningkatan 

terhadap behavioral intention sehingga dengan kepuasan konsumen 

yang tinggi  seperti kenyamanan mahasiswa dalam proses pembelajaran 

di Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, mahasiswa senang kuliah 

di Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, rekomendasi positif dari 

mahasiswa, kepuasan mahasiswa terhadap Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto. Dengan demikian kepuasan yang tinggi dari konsumen 

mampu  meningkatkanbehavioral intention. 

6. Pengaruh Kepuasan Konsumen Terhadap Komitmen 

Nilai C.R untuk pengaruh variabel kepuasan konsumen terhadap 

behavioral intention pada Tabel  4.8 sebesar 6,855dengan p value 

sebesar 0,000 > 0,05. Dengan demikian hipotesis yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh positif kepuasan konsumen terhadap 

komitmenditerima.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan 

konsumen berpengaruh positif terhadap komitmen. Kepuasan 

konsumen  yang terjadi pada Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto 

ternyata tinggi dan  mampu untuk memberikan peningkatan terhadap 

komitmen sehingga dengan kepuasan konsumen yang tinggi  seperti  

kenyamanan mahasiswa dalam proses pembelajaran di Fakultas 

Ekonomi UNWIKU Purwokerto, mahasiswasenang kuliah di Fakultas 

Ekonomi UNWIKU Purwokerto, rekomendasi positif dari mahasiswa, 

kepuasan mahasiswa terhadap Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto. Dengan demikian kepuasan yang tinggi dari konsumen 

mampu  meningkatkan komitmen. 

7. Pengaruh Komitmen Terhadap Behavioral Intention 

Nilai C.R untuk pengaruh variabel komitmen terhadap 

behavioral intention pada Tabel  4.8 sebesar 2,092dengan p value 

sebesar 0,036> 0,05. Dengan demikian hipotesis yang menyatakan 
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bahwa terdapat pengaruh positif komitmen terhadap behavioral 

intention diterima. 

Hal ini menunjukkan bahwa variabel  komitmen yang dibentuk 

oleh indikator-indikator: Pertimbangan untuk menjadi loyal terhadap 

Fakultas Ekonomi UNWIKU Purwokerto, jika keadaan terpaksa, baru 

mempertimbangkan untuk kuliah di Universitas lain,  tidak akan 

terpengaruh adanya promosi perguruan tinggi swasta yang lain,dapat 

meningkatkan behavioral intention pada Fakultas Ekonomi UNWIKU 

Purwokerto. Dengan demikian semakin tinggi  komitmen, maka 

semakin tinggi behavioral intention. 

KESIMPULAN  

1. Experental marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral 

intention, semakin baik experental marketing semakin meningkat behavioral 

intention. 

2. Experental marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen, semakin baik experental marketing semakin meningkat kepuasan 

konsumen. 

3. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan, semakin baik kepuasan konsumen semakin meningkat 

kepercayaan. 

4. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral 

intention, semakin baik keprcayaan semakin meningkat behavioral intention. 

5. Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral 

intention, semakin baikkepuasan konsumen semakin meningkat behavioral 

intention. 

6. Kepuasan konsumenberpengaruh positifdan signifikan terhadap komitmen, 

semakin tinggi kepuasan konsumen semakin meningkat pula komitmen. 

7. Komitmen berpengaruh positif dan signifikan terhadap behavioral intention, 

semakin tinggi komitmen semakin meningkat pula behavioral intention.  

IMPLIKASI  
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Berdasarkan kesimpulan, dimana experental marketing mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dan juga terhadap behavioral 

intention, maka Fakultas Ekonomi UNWIKU perlu mengkaji lebih dalam atau 

mendesain ulang kebijakan-kebijakan kaitannya dalam hal ini adalah yang 

berkaitan dengan experiental marketing yang meliputi pengembangan proses 

pembelajaran dan proses administrasi dengan pelayanan yang standar dalam 

pengelolaan perguruan tinggi.  
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