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ABSTRACT . The purpose of this research 1o determine the influence of Experiential Marketing variable (X1) and
Brand Image (X2) on purchase decision (Y) through Word Of Mouth (Z) as an intervening variable.. This research
was conducted ai LKP Modes Aniq Sidoarjo. This study used a survey meihod where the primary data was obiained
JSrom a questionnaire. Sampling was done by incidental sampling, with 100 respondents of student at LKP Modes
Anigq. Daia analysis methods using PLS (Partial Least Square) using smart PLS version 3.0 software. The results
showed that Experiential Marketing has a positive and significant effect on Purchase Decision. Experiential
Marketing lhas a positive and significant effect on Word Of Mouth. Brand Image has a posiive and significant effect
on Purchase Decision. Brand Image has a positive and significant effect on Word Of Mouwth. Word Of Mouth has a
positive and significant effect on Purchase Decision. Experiential Marketing indirectly has a positive and significant
effect on Purchase Decision through Word Of Mouth as an Intervening variable. Brand Image indirectly has a positive
and significant effect on Purchase Decision through Word Of Mouth as an Intervening variable,

Keywords: Experiential Marketing, Brand Image, Word Of Mouth and Purchase Decision

Abstrak. Penelirian ini beruijuan untuk mengerahui pengaruh variabel Experiential Marketing (X1 ) Dan Brand Image
(X2) Terhadap Purchase Decision (Y) Melalui Word Of Mouth (7) Sebagai Variabel Intervening. Penefitian ini
dilakukan di LKP Modes Aniq Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan metode survey dimana data primer diperoleh
dari kuesioner. Sampel adalah warga belajar Modes Anig yang diambil secara acak sebanyak 100 responden. Metode
analisis data menggunakan PLS (Partial Least Square) dengan menggunakan software smartPLS versil.0. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa E.’rimriaJ’ Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Decision. Experiential Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Word Of Mouth. Brand Image
berpengaruh posinf dan signifikan terhadap Purchase Decision. Brand Image berpengarult positif dan signifikan
terhadap Word Of Mouth, Word Of Mour.bw'pengm'uh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.
Experiential Marketing secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision melalui
Word Of Mouth sebagai variabel Intervening. Brand Image secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Decision melalui Word Of Mouth sebagai variabel Intervening.

Kata Kunci : Experiential Marketing, Brand Image, Word Of Mouth. Purchase Decision

I. PENDAHULUAN

Sektor jasa dewasa ini telah mengalami peningkatan yang <ignifikan. Kontribusi tersebut tak terkecuali pada
sektor jasa pendidikan. Jasa pendidikan baik itu kegiatan usaha di bidang pendidikan formal dan di bidang pendidikan
non-formal. LKP Modes Aniq adalah Lembaga Kursus Pelatihan yang fokus pada pelatihan ketrampilan membuat
busana. LKP modces Aniq berdiri pada tahun 1993 di Sidoarjo, dengan program unggulannya yaitu kursus menjahit,
Peserta didik dihadapkan kepada banyak pilihan kursus mengenai jenis vokasi ketrampilan apa yang ingin
didapatkannya. Dari data lima tahun terakhir dapat dikatakan pelanggan (customer) dari Modes Aniq bersifat fluktuatif
(berubah-ubah) dan cenderung menurun, Bisnis di bidang pendidikan tidak lepas dari pengaruh-pengaruh terjadinya
perkembangan pesat yang melanda dunia. Terlebih lagi situasi dan kondisi saat ini sudah sedikit berubah akibat dari
adanya wabah. Penyebaran COVID-19 yang cepat membuat banyak bisnis mulai merasa mengalami penurunan
penjualan yang drastis atau bahkan tidak memiliki pelanggan sama sekali karena pelanggan sudah mulai beraktivitas
di rumah mereka masing-masing. Tetapi, keberlanjutan bisnis harus tetap dilakukan agar bisnis dapat diperahankan,
Jumlzh siswavang fluktuatif membuat pimpinan lembaga dituntut untuk memiliki strategi marketing vang bagus guna
mempe rtahankan usahanya.

Padua penelitian sebelumnya., Khan. dan Rahman (2015), mengemukakan bahwa niat beli pelanggan
dipengaruhi oleh pengalaman pemasaran yang dialami oleh customer. Mranani dan Lastianti (2019). mengemukakan
bahwa Keputusan Pembelian pelanggan juga dipengaruhi oleh pengalaman pemasaran dan referensi komunitas,
Selanjutnya yang menjadi pertimbangan pelanggan adalah mengenai Citra dari sebuah perusahaan. Penelitian
sebelumnya, Muljani dan Kozsworo (2019), mengemukakan bahwa citra dan harga merek memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap pembelian. Selain perusahaan menjalankan strategi penjualan agar produknya dapat diterima
di pasar, peran konsumen yang pernah memakai suatu produk atau jusa merupakan hal yang perlu diperhatikan.
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Penelitian terdahulu oleh Temaja dan Yasa 2010), mulut ke mulut [ Waord Of Mouth) memiliki pengaruh positif den
signifikan terbadap niw beli pelanggan. Menurut Morissan (2010), keputusan pembelian (Purchase Decision) sdulsh
tahap selunjumya setelah adanya ol atau kemginan membel, Penelifian dan Eastet. all (2016), bahwa Kepitusan
pembelin: dipenguruhi oleh Word @f Mowrh. Pencliion imi bertujunn untuk mengeinlun  pengaruh variabel
Experiential Marketing (X1) Dan Brand Image (X2) Terhadap Purchase Decizion (V) Melaln Waord OF Month (Z)
Sebugai Virisbe! Intervening.
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B

Gambar 1. Kerangka Konsep

1. METODE
Jenis penelitian yang digunikin adalah penclitian Kuantitatif, Penelitian dilikukan di LKP Modes Anig Sidoarjo
padi Bulin November 2020 — Januari 2021, Da primer diperoleh melalu kaesioner yang diberikan kepisda
responden secorn acak sebanyak 100 ornng yang dalum hul ini adalah para pesertadidik di LKP Modes Anig. Kuisioner
berisi pertunyvian yang mewakili indikator penelitian. Alat ukur yvang digunakan untuk mengukur vanabel udaluh skila
liken. Penclitian imi menggunakan metode analisis data dengan menggunakan alat bunty analisis yaitn software
SmartPL3 3.0 yang dijalankan dengun medin computer,

ITL HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Mikles Aniq adalah Lembaga Kursus din Pelatiban pendidikian son fomal yang bergerak dibldang Tuta Busana,
Berdin pada whun 1992 yang tedetak di ab Sidourjo, Juwa Timur. LKP Modes Anig diprukaarsai oleh ibu Machwijatul
Asitgoh SKM, MM, dengan progrim ungeulannya adalah kursus mejabit, Modes Anig dibentuk sebagal perwujudan
keinginan untuk mendirkan lembaga  kusus  tata busana yang  prefesionsl din iovatif di- Sidoarjo serta
nengembanghan potensi Sunber Duya Munosin LKP Modes Anig telul berstutus akreditasi dengan No: 001/ SKEP/
STSAKR! BAN PNF/ 2000 Dengan NILEK - 051244, 1 0011.35 Visi yang LKP Modes Anig adalal sehagi,
menjsdi Lembaga Korsus Tata Busana yang professional dan inovatif, ontuk membentek insan Indonesia yang
terampil diin berkuallias dengiun dilandusi PTEK din IMTAQ. Misi LKP Modes Anig vty 1) Menyeleng garkan
pendidikon Ketrampitan tata businn yang bermatu don professional sehingga mampy menghasilkan lulusan yang
berkwilitas, berkompetensi dun berdayy swing, 2) Menyelenggarakan pendidikun kermmipilon taty busina untuk
pengembangan dunia mode, 3) Menyelengearikin pengabdinn masyarmkat, 4) Mensupayakin kemandirian dirl
dengin keahlinn faia busana.

B. Karakteristik responden

Responden berjumlah 100 cang. Karokteristik berdasutkun usio menunjukkan bahwa usia responden paling
dominan pertama adalab berusia 18 — 25 Tabun, schesor 45 %, kedua xlaluh berusin 26 — 40 whun, schessr 28 %,
urutan ketign berusia diatas 40 whun sebesar 20 % dan terakhiv kurang dari 18 whunssebesar 7 % Untuk pendidikan
terakhir, warga belujar di LKP Mades Anig yang paling densingn: gdalah SMA Sebesir 57 90, urutan kedoa adalih
warga helajir dengan pendidikan rerakhir 81 ata surjana sebesar 30 %, kemudian pendidikan erakhir SMP sebesar
T &, pendidikan terakhir Diploma 1T sebecar 3% dun terakdhir pendidikan terokhbir SD sebesar 1 % Pelerysun ying
dimiliki wargh belajar o LKP Modes Anig bermacani-mecam. Dari 100 responden jenis pekeduan vang paling
clominan adnluh ibo rumah tanggn sebesar 35%. uruwian kedua ndalah sebagal pegawan swastn sebesur 24%. kemudian
Pelajar/Malsiswi 22%, berwirapsahid sebesa’ 14 96, pekedjaun lainnys 4% Jdun PNS sebesar 1 5.

C. Uji Validitas dan Uji Realibilitas

Validitas dupat dikelahui dengan menfihat nilap AVE masing-maang indikator. Dikatakan valid gpabila nilai AVE
dart rasing- m:nl_g variabel laten memiliki nilui> 0.5, Uji realibilitns dopan dilernbui duri nilui Composite Realibility.
Variabel dupet dikatakin relible apabila nilsi composite reliability dari masing muising variabel nilainya > 0.7,
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Avergge Vanance | Kelerangan Composite Keteningan
Extracted (AVE) Relmbility
Braod Imusge 0,559 Valid 0.7%0 Reliubel
Experiential Marketing (1.533 Valid 0819 Reliahel
Purchase Decision 0,534 Valid 0,818 Relinbel
Word OF Mouth (1L.868 Valid 0.930 Reliabel

Duri data tabz] diitas diketabiui buhwa niliel AVE J§l Vaviahel Bramd Inage > 0.5 yaitn sebesar 0,559, nilui AVE
dart Vaniabel Experiential Markering = 05 yuitn 0,533, B AVE dan Variabel Purchiase Decision > 03 yain sebesar
0534, milii AVE dari Word Of Mowtli > 0.5 yaite 0,368, Hal i mentmjulckan baliwa setiap vanabel dipat dikotadun
valid. Berdasarkan tibel diatss diketahui babwa milas composite reliability variabel Brand hnage adidah > 0.7 yaitn
sebesar (1700, variabel Exeriential Mari@Bng adalah > 0.7 yuitu 0.819, Purchase Decision adalah > 0.7 sebesar 0.818,
variabel Word OF Mowr adaluh > 0.7 sebesir 0.983. Hal ini menunjukkan bahwy semug variabel luten memiliki
relinbilitas yang baik sesuai batas minimam ving disyamtkan.

Ujillipotesis

Uii hipctms puds penilitian ini dilakukan dengin melihittstatistic dan P values, Hipotesis ini dapat dinyatakan
dnenmn :pahl!a P Values <0.ﬂi. Patlapcm.lium ini wla penganib langsung dan pengaruh tidak langsung karena
dapat. dil'hnt melalui pffh

Melului hasil nilii | statistic yang dlpcm
variabel dependen. Apabili niliai 1 statistic > 1,967 {_TINV(U D05:300-5 (v tubcl signifikansi 59%) muki pengarih antar
variube! tersebut adulab sigmifikam. nmllkdmu apubile nilat ¢ statiste < 1.967 maka pepgaruh antar vigiabel teselat
adalah tidak signifikan. Sclinjutnya apabila nilis P value pada setinp vanabel < 0.05 maka Ho ditelak. Pengarh positif
dapatdilihit melalui Origina) Sample. Apabifa nilwi originil sample nya positif maka arah penganhinya adalah positif.
Apabita ndan orgzingl samplenya negatii (<) maka arnhnngmuhmn acfuiah negative. Hasil Pengujiun pengaruh
Lsngsung melalui analisis bootsrap pida smanPLS adalah sebagai berikul,

Tabel 2. Hugil Uji Hipotesis Pentgaruh Langsung

Hipo | Original | Arah T Statistics | T Tabel | P Hasil Knlcl"unbn
[ tesis | Sample | | (Ts) (To__ | Values |
Experientiul M1 | 0423 Positit | 5431 1867 (0000 | Ts > Ti| Pmu(
Matketing (X1} > dan P < ssgnir kin
Purchase Decigion (Y) nins
Experiential H2 | 0,343 Positif | 4422 1967 | 0000 | Ts > Tt | Positif
Marketing  (X1) > dan P < | Signifikun
Word Of Mouth (Z) 005 !
Brand Tmage (X2) > | H3 01291 Positif | 3625 1.967 (100 Ts = T | Paositif
Puichase Decigion (Y) dan P <‘ Signifikan
015
Brand Imuge (X2) -> | 14 0333 Positif | 3.531 1.967 0001 Ts = Ti | Pasitil
Word Of Mouth (Z) din P < | Signifikin
005
Word O Mouth(£) > | H3 0,260 Positif | 339 1.967 0l Ts > Tt Positil
Purchuse Dectsion (Y) dan P < | Sigmfikan
1005 '

Penguruh Experiential Murketing wrhadup Purchase Deesion (1]

Nilai 1 statistic dari pengarub Evperiential Marketing tethadap Purchase Docivion adalah Jebih besar dari 1 abe)
(1.967) yaitu scbesar 5,43 1 dengan bosur pengaruh ssar 0,423 dan P Values <0 05 scbesar 0,000, Sehingga dapat
disimpulkin bahwa peagaruh Epericitial Morketing teehudip Purchase Decision adalah pouﬂfﬁmmgﬂﬁhn. Mika
Hi: i:mfwcmml Marketing berpenganib. positif techadap Parchase Decision diterima.

Hasil ini menunjukkan buhwa Experienticl Markeging yung dibentuk dengan baik oleh LPK Modey Aniy Sidoarjo,
akan cenderung meninghatkan Purchiase Decision pelunggan untuk menjadikan LKP-Modes Aniy sebagal tempat
kursus yang-dipilih. Di LKP Modes Anig Experienrial Markering dibentuk untuk memuncuikan keterarikon dori sisi
emosional mereka melslui prngalaman-pengaliunan penusuran yang disjikan. Indikdtor seperti, pencahayaan niang
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kelas yang baik, instruktur Modes Anig yang professionil, kenyamanam temput belajar, dan ketertarkan peserta didik
untuk mempelagart ilmu wa busang dapat meningkatkan nilar Experientiol Mortering  sendin, Husil pepelition ini
sejalon déngan penclition Jin-Long. (2013}, bahwa Feel, think. act, dan relate experiences dapat menstimulus mokivash
untuk melakukan pembelin. Menuni Mmanoni dan Lastiant (2019). yong menyatakan bahwi variabel Experiential
Murketing berpengaruh positl dun signifikan terhadup varisbel keputusan pembelian konsumen. Seliii iy menurit
penielitian yung dilakakan oleh Khan dan Zillur (201 5), disimpulkan bahwa niat beli pelanggan sangat dipengaruhi
uleh Experiential Markering.

Pengaruh Experiential Marketing terhadap Purchase Deesion

Nilai | statistic dari pr:nguru!l Experienticd Markering twerhiadap Word OF Mowh adatah lebih besar Qi ¢ tubel
(1.967) yoitu sebesar 4.022 dengan besar pengaruh 0342 dan P Values < 0.05 schesar (0,000, Schingza dapat
disimpulkan bahwa pengaruli Experiential Marketing tethadap Word Of Mowh adalah positif din sumifikan, Muka,
H2 | Experiential Marketing berpengaruh positif terbidip Word OF Mout diterima.

Hasil mimenunjukkan bahwa Expertential Markenng vang dibentuk dengan baikioleh LPK Modes Anig Swdbarjo,
ukan cenderung meningkatkan Word Of Mowth yang positil lerhadap LKP Modex Anig Sidourjo. Hul ini méndukung
penelittun yang dilukukan olch Muhammad dan Artanti (2Z016), Lin 2012). mengemukakan bahwu Experientiol
Markering memiliki dumpak positil pads Werd Of Mouth. Expériential Markering memungkinkin konsumen unnik
febiltmetizenal merek Kita, Merekit mensakan cmosi yang imgin Kita ciptakan, Jike pelungean menyukal apa vang
mereki pelajari, merekd mengdi lebih setia pidis merek tersebut, dan dengon it skan muncul WOM vang Jebih posif.
Hal ini didukung juga dengan pendapat Kailani din Ciobotar (2015), baliwa Expericniial Markering tidak hanya
mengkomunikasikon pesan. seperti vimg dilakukan pemasar tradisional. tetapt sehenamya Experiential Marketing
menciptakon alar yange kuwt don longdung dengan dampak yang cukip bedar padi perifaku konsumen, seperti
rekomendasi pribadi vang disebarkan dati mulutke mulut.

Eingaruh Brand Image terhadap Purchase Decsion

Nilai 1 seatistic dari pengarub Brand Inage wervhadap Purehase Decision utaluh lebih besar dari viabel (1.967) yaiw
sebhesir 3625 dengir besir pengaruh 0,29 1 dan P Values <0.05 sebesar 0,000, Schingga dapit disimpulkan biahwa
pengaruh Brand Image tethadap Parchase Decision adalah positif dan signifikan, Maka. H3 © Brand Image
berpengaruly positil wilidap Purcliose Decision ditetimi.

Hastl im memimukkan bahwa Brand Image yang dibennk denzan baik oleh 1PK Modes Anig Sidosrios sakan
cenderung meningkwkan Purchose Decision pelanggan uniwk menjadikon LKP Modes Anig sebagad tempat kursus
vang dipilih. Citr yang biik dipengaruhi oleli binyak faktor, diantarinyi adaluh keung gilian, keankan dan kesukain
yang acia padds perseps pelunggan terhadap suwm brond. Loknst tempat kursus LKP Modes Anig yang strutegis di
pusat kota vang pacit akan pemukimin, pilibim jam K ursus vang bervariasi, dan mudibmya merk Modes Anig untok
diingat dapat meningkatkan nilai Brand fmage it sendiri,

Menurut Amron (2018), dan Ambolow et al (2013). Cira Merck memiliki penganih secarn simulan terhadap
Keputusian Pembelinn, Penelitinn. Muljani dan Koeswora (2009) mengmgkapkan balwi citrn dan huavga menck
memiliki pengaruh positit dan signifikan terhadap pembelian, Semakmn baik persepsi merk oleh konsumen. niat
peribeln konsumen jugy skon meningkat, Penernputan Citra Merek di bensk konsumen harns dilokukan teruy
nenerus witsk menpuge Citie Merek tetap Kust dan posiul. Ini sangat masuk akal, Kereon ketikia scbuali nierck
memiliki citta yang Kout dan cira positif di pilcinm konsumen. make mesek selalu meay dun kemungkinan konsumen
untuk membeli merck tersebut meningkal.

Pengaruh Brind 1{lhee terhadap Word O Mouth

Nilai t staistic dari pengsrah Brand Iiage terhadop Word Of Mouth adalah lebib besar dan t tabel (1.967) yaitu
sebesar 3531 dengan besar penpurul 0333 dan P Values < (1,05 sebesar (1,001 Sehingpn daput disimpulkan bahwa
pengirih Brand Inage wrhadisp Word OF Mol sditlah positf dan signifikin, Maka, H4 - Srand Image berpengarh
posatil revhadap Word OF Mourh diterimy.

Babwia Brand hiage berpengaruh positil signifikin tethadap Word Of Mourh. Hasil ini menimjukkan bahwa
Brand fmage yong biik, akn cendering meningkatkan Word OF Mouth yang positil terhudap LKP Modes Anig
Sidoarjo. [asil penclicun Live ct al (2004), dan Anggroenl (2015). menyamkun citey mcrek memiliki hubungan
langsung terhadap Word OF Mol pelanggan . Dengan mampu membuat pelanggmm menyukai merek tersebut, maka
akan lebih mudih umuk mendorong mereka untuk menyebarkan berita positil durt Word Of Moweh. Selan i Mira ¢l
Al (2014) juga menyatakan terdapat penguruh citta merek terhadap WOM, Dengan menghadirkan citra merek yvatg
sesual dar siil konsumen, konsumen cenderung memiliki pandimgan khusux terhadap prodok yang disafikan;
Sehingga diri wikto ke wakw citry akan terbentuk di benak Kotsumen, dan miereka ikut menvampuikan citra yang
dibentuk untuk ying lamnya.
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Pengaruh Word of Mouth terhadap Purchase Decision 1]

Nilai t statistic dori pengaruh Word Of Mousi tedhadip Parchase Decision wlalsh lebih besar dari ¢ tabel (1.967)
yaitu sebesir 3399 dengan besar pengaruh 0,260 dan P Values <0.05 sebesar 0001, Sehingga dapiat dlmpv.ﬂkml
bahwa pengarull B Word Gf Mourk tevhadug Purelfose Decision udalah posial don signifikan., Maoka, BS : Woed Of
Menedt berpengaruly terhadap Purchaye Decision diterima, Hasil int menunjukkan bahwa Word Of Mourh yang ba:L
dan positif akam cenderung meningkatkan Purchase Decision pelangganuntuk menjadikan LKP Modes Amig sebagai
tetnpal Kursus yang dipilih, Pencuhayadan nung kKelas yvang buik, instrukier Modes Ani yang professional,
kenysmuanan tempat belnjar, ketertarikan peserta didik untuk mcmpeiaj:ui ilmu tats busana, lokasi tempat kursus yang
strategis. don pilihan jam karsus yang bervaras dapit menjichh pendorong wibentwbknys Word Of Mouth ying positif.,
Weard Of Mouth yang positil antara lain seperti cerita dongin kesan baik tentang LIKP Modes Anig, serta rekomentdisi
atau sjirkan untuk memilih korsus menjubit di LK Modes Anig. Menurat Chung Lo, (2012), promaosi dart mulut ke
mulut memiliki perin penting dalam mempengaruhi pelingeun untuk membeli produk. Penelitiand Hossain et al (2017),
yang menyatakan buhwa promosi dart mulut ke mulut berdampak padia keputusan pembelian konsumen. Dewi dan
Arcini (201 8y menystakan WOM berpengaruby positi dan sigmifikan fethadap nat beli, Semakin batk WOM, maka
nkon senukin tinggi nint beli Konsumen. Akmad et al (20143, Waord OF Mouth atwn Mulut ke mulut adalab sumber
infermasi utama vang dipercayn banyak orung untuk memuinkan peran penting saat mengumbil keputusan pembelian.

Di eri revolusi industn 4.0 semug berilib ke digital, Dengin canggihnya wknologi, media sosial merupakan wadih
bagi masyarakat. Komunikasi dengan pelanggan dape menggunakun website atan akun social medin sehagai platform,
Depgan denukian, kitn bisa mendapatian opini berharga yang berpuna unuk meningkatkan kualitas Jayanan dar
usaha Kita. Selain itu mengingat pandeml COVID 19 yang masih beelangsung sistem pemasaria dengan kemomikisi
dart mulut ke mulut meagalomi hambaton, untuk W Word Of Mowth securn wadisional me Itlui tatop muka. sut
pandemi covid sperti ini bergescr menjadi kemunikasi melalui oaline.

Hasil Pengujion pengiruh tidak langsung melaluianalisis bootstap pada siatPLS siliilih sebngni berikut.

Tabel 3. Hustl Ul Hipotesis Pengartih Tliuk Lanzsung

Hipo | Original | Arah T PValues | Hasil
1esis | Sumple Slnsﬂc Tihel
s {Ts) (Ty

Experiential Hb 0.089 1) 2382 1967 | 0019 Ts > T | Posiuf
Marketing  (X1) > dan P < | Sigmifikan
Word Of Mouth (£) = 005
Purchuse Decision (Y)
Brund Imauge (X2) > | HT | 0,087 (+) 2461 1967 | 0016 Ts > T | Positil
Word Of Mouth (Z) = don P < | Signifikun
Purchitse Dectsion (Y) ‘0035

Pengaruh Fxperiential Marketing Terhadap Purchase Decision dengan Werd Of Mouth sebagui variabel
Intervening
Berdasarkan tabel tints dap(§ldiketahui Nilai tstatistik peug:u‘uh Experientipl Marketing terhidap Prerchase
Decision melalni Word Of Month lebih besir dini tbel (1.967) yiitu sébesar 2,382 dengan besar pengaruh 0,089 P
Vitlues < 005 sebesur 0:019. Sehingga dipat disimpulkan bahwa pengaruh Experiential Markering tethudup Purchase
Dy cision melalui Woid Of Mo sdilah positif dun sigoifikan. Maks 16 . Expericarial Markering berpengaruh Gdak
langsung terhadap Prrciurse Decivion melalni Word Of Mot sohaga variabel imtervening diterima,

Experiential Markening yang dibentuk oleh LKP Modes Aniq yang didukung oléh Word OF Mowth maka.
secary tidak langsung okan mempengarubi Purchase Dectston werhadap LKP Modes Aniiq. Dengan memiliki
Experiential Macketing yung baik. muka Word Of Monh positifl pada LKP ‘Modes Anig akan terbentuk dan akan
menyebabkan keputusan pembeliin vidng meningkat. Begity jugs sebailiknya pengulaman pemisarn vang buruk akan
memuncilkan Word Qf Mawh vegative yang berdampak pada kepotusan pelanggan. Menurmit Aslam et al (2011),
ketik pengulamuy buruk dialumi oleh peliunggun hal ini berukibat padi kesan buruk yang permancn padi prod ik atuu
jia ckan mengarah pack negative Word OF Monuth. Hal ini membuat negative Word OF Month menjudi sangat tidak
diinginkan tetapi pada wakto yang sama, positit. Word Of Mouth yang terbenuk dopal menciptokan efek mogis
terhiadap penpalan produk atiu jusa. Alasan Experientiol Marketing terkait dengan promosi dard mulut Ke mulut
secara sederhams adalah korena oving suka membicarukan apa ying mercka lakukan. Jike Experiennol Murkering
dilakukun denpan buk, penealaman biss menjudi cukup menank ontuk diteruskan dart oreng ke oring, Apakab i
onling atau secars langsung, jiky seseorang meliliat, melakukan, mencicipi, stau dengan cara laln mengalami sesuaiu
vang luar hinsg, kebanyakan mereka ingin orang lun mengetahuinya - Hal i) sejadan dengan penelition Chang et al
(2011) bahwa pengaluman pribudi memainkan peran penting dalam meyakinkan pelunggan seperti dalum WOM
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tradisional. Berdasarkan studi sebelunya, pengalaman pelanggan secara positif mempengaruhi WOM pada keputusan
pembelian

ERngaruh Brand Image Terhadap Purchase Decision dengan Word Of Mouth sebagai variabel Intervening

Nilai t statistik pengaruh Brand Image tethadap Purchase Decision melalui Word Of Mouth lebih besar dari t tabel
(1.967) yaitu sebesar 2,461 dengan besar pengaruh 0.087 P Values < 0,05 sebesar 0016, Sehingza dapat disimpulkan
bahwa pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision melalui Word Of Mourh adalah positif dan signifikan,
Maka H7 : Brand Image berpengaruh tidak langsung terhadap Purchase Decision melalui Word Of Mouth sebagai
variabel intervening diterima. Brand [mage yang dibentuk oleh LKP Modes Aniq yang didukung oleh Word Of Mouth
maka secara tidak langsung akan mempengaruhi Purchase Decision terhadap LKP Modes Anig. Dengan membentuk
Brand Image yang baik, maka Word Of Mouth positif pada LKP Modes Aniq akan terbentuk dan akan menycbabkan
keputusan pembelian yang meningkat. Hal ini sesuai dengan penelitian Permadi et al (2014). yang menyatakan bahwa
Citra merek berpengaruh signifikan terhadap ke putusan pembelian melalui Word Of Mouth. Didukung oleh penelitian
Naufal dan Ida (2017). Aisah dan wahyono (2018). bahwa pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision yang
dimediasi oleh Word Of Mouth menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif’ dan signifikan terhadap
Purchase Decision melalui Word Of Mouth. Artinya dari mulut ke mulut dapat memediasi pengaruh citra merek
terhadap keputusan pembelian. Citra merek yang positif akan membentuk Word Of Mouth dan kemudian memberi
dampak terhadap ke putusan pembelian, Penelitian yang dilakukan Hasyim et al (2017), menunjukkan bahwa variabel
Waord Of Mouth sebagai variabel intervening memperkuat variabel Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian dengan
total effect sebesar 0,497, karena Keputusan Pembelian semakin besar terjadi dengan adanya Word Of Mouth.

VII.KESIMPULAN

Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa. variabel Experiential Marketing secara langsung berpengaruh
positif’ dan signifikan terhadap Purchase Decision. dan terhadap Word Of Mouth. Variabel Brand Image secara
langsung berpengaruh positif dan signifikan terthadap Purchase Decision, dan terhadap Word Of Mouth. Variabel
Word Of Mouth secara I;mgsun.}erpengamh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. Experiential
Marketing secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision melalui Word Of
Mouth sebagai variabel Intervening. Brand Image secara tidak langsung berpengarvh positif dan signifikan terhadap
Purchase Decision melalui Word Of Mouth sebagai variabel Intervening.

Melalui penelitian ini Lembaga Pelatihan Ketrampilan Modes Aniq dapat mengetahui faktor faktor yang dapat
mempengaruhi Purchase Decision. Salah satu yang mempengaruhinya adalah variabel Experiential Marketing . Brand
Image dan Word Of Mowth. MeningKatkan nilai variabel-variabel tersebut maka akan meningKatkan pembelian

REFERENSI

[1] Almad, N. dan Vveinharde, J. Rizwan, R.A. 2014, Impact of Word Of Mourh on Consumer Buying Decision,
European Journal of Business and Management. 1SSN 2222-1905 (Paper) ISSN 2222-2839 (Online) Vol.6,
No.31,2014

[2] Aisah, LN., dan Wahyono. 20 18. The Influence Of Store Atmosphere, Product Knowledge And Brand Image
Toward Purchase Decision Through Word Of Mouth. Management Analysis Journal 7 (2) (2018), ISSN 2252-
6552

[3] Ambolau, M.AP, Kusumawati, A.. Mukhamad, K.M. 2015, The Influence Of Brand Awareness And Brand
Image On Purchase Decision (Study on Aqua Consumers in Administrative Science Facully Brawijaya
University Class of 2013). Jurnal Administrasi Bisnix (JAB)IVol. 2 No. 2 Februari 2015

[4] Amiron.2018. The Influence of Brand Image, Brand Trust, Product Quality, and Price on the Consumer's Buying
Decision of MPV Cars. European Scientific Journal. May 2018 edition Vol.14, No.13 ISSN: 1857 - 7881 (Print)
e - ISSN 1857- 7431

[5]1 Aslam, et al. 201 1. Effect of Word Of Mowth on Consumer Buying Behavior. Mediterranean Journal of Social
Sciences Vol. 2, No. 3, September 2011. ISSN 2039-2117

16] Chang. et al. 2011. The Influence of E-Word-Ot-Mouth on the Consumer's Purchase Decision: a Case of Body
Care Products. Department  of  Information ~ Management,  Kao  Yuan University.
http//www.jebm org/page/2%20Yu-Je%20Lee.pdf.

[7] Chung Lo, S. 2020. Consumer Decisions: The Effect Of Word-Of-Mouth. The International Journal Of
Organizational Innovarion Vol 4 Num 3 Winter 2012

[8] Dewi, Al dan Ardani. LAK.S. 2018 Peran Brand Image Memediasi Pengaruh Ward Of Mouth Terhadap
Purchase Intention (Studi Pada Produk Mie Samyang Hot Spicy Chicken di Kota Denpasar). E-Jurnal
Manajemen Unud, Vol.7,No. 4, 2018: 1771-1801 ISSN : 2302-8912,




Page |7

[9]  Eanst eral. 2006, The impact of Ward OF Mouth on intention o purchase. earrently used and other brunds.
Internationed Jowrnal of Market Research Vol, 59 Jssue 3

[10] Hasyim. MAL Fawzi, A dan Dahlan F 2017, Pengaruh Citru Merek Terhadip Word OF Mowh Dan Keputusan
Pembelion (Surver pada Mobosiswa Fakulins g Admisistrosi Unaversatos Brawijova Juresan Administrast
Bisnis. Angkatzn 20142015-20152016 Pembeli Handphone Samsung Galaxy). Jurnal Administrosi Bisois
(JAE). Nol.43 No.l Febrari 2017,

[11] Hossain, M., Kabir, 5., dian Rezwanul LR, 2007, Iiffuence of Word Of Mot on'Consumer Buying Decision:
Evidence from Bangladesh Market. Ewropean Journal of Businesr and Managemaont ISSN 2222-1905 (Paper)
ISSN 2722-2830(Online) Vel 9, No. 12,2017

[12] Jin-Long et al. 2013, Gender Differences in the Reltionship between Experiential Mirketing and Purchase
Intention. Tite fournal of feternational Management Stdies. Volume § Number 1, April, 2013

113] Kailani. C, Dun Ciobotar, N. 2015, Experiemial Marketing: An Efficient Tool to Leverage Marketing
Communication Ipuct on Consumer Behaviour. friemational Canference on Marketing and Buiiness
Developmenr Jowrnal = Vol I, No. 172013

[14] Khun, L. das Ruhmun, Z. 2015, Influence of Esperiential Marketing on Customer Purchuse [ntention: A Study
of Passenger Car Murket, Depaniment of Munagement Studies. Indian Tnstitute of Technology Roorkee. Roorkee.
Utrarakhund. Musitageinent and Labour Studies. 39(3) 319328

[15] Lee. M.S.. Hsiao, HD. & Yang. MF, (2011), The study of the relationships wmong Experientdal Marketing.,
service quadity, customer satisfucnon and costomer lnyalty. The Interaationai Jiernal of Ovganizational
Innovation, 3(2), 353-37.

[16] Limo. SH.. Chung. Y.C.. R. Widowuti. 2069, The Relutionships nmong Brand fmage . Brund Trust, and Online
Waord-of- Mouth: un Example of Quline Guming, Proceedingy of the 2009 JEEE TEEM.

(171 Lin.TL. 2012, The Sparks When Integrited Mirketing Communications Meets Word-of - Mouth Marketing ahd
Experience Murketing. New York Science Jowrnal . 20125 5i5)

[ 18] Mrnani, No A dan Lastiant, S, D. 2019, Analysis of The Effect of’ Expertential Marketing And Coemmunity
Reference on Porchase Decisions (Study In Surabaya Brain Coffee . International Joumal of Advances in Soctal
ard Ecanomics. Volume 1. Issue 1, July 2019, pp. 36-44

(19 Muhammiad dan Artanti, Y (2016). The ImpAct OF Experlential Marketing On Word Gf Mauth iWOM) With
Customier Act As The Intervening Variable, Jurnal Dingmika Manafenien. 7 (2) 2006, 182-190,

[20] Muljani N dan Kogsworo, Y. 2019 The impAct of Brand Fmage, product quality sind price on purchase infention
ol smartphone. Internationc! Journal Of Research Culture Sociery 1ssn: 2456-6683 Volume - 3, Issue - 1, Jan—
2019

[21] Naufal, MH dan Maftekheh, 1. 2017, Pengarvh Brand Image Dan Brand Love Terbadap Parcliase Decision
Melilui Word Of Mouth. Management Analvsis Journul 6 (4) (2017) ISSN 2252-6552.

{221 Permadi, P.C, Kumadji, S., dan Kusumawati, A, 2014, Pengaruh Citta Merck Terhadap Word OF Mouth Din
Keputusin Pembelion (Survei puthn Konsumen Dapoer Mic Galun Jalun Selorcjo. 83 Malang). Jurnal
Achnintstrast Bisnis (JARIGL M Na. | Mei2014

[23] Temajn G. A, und Yasa N. N. 2015, The Influence of Word Of Mouth on Brand fmiage and Purchase Intention
(A study on the potential customers of Kokinng: Gurden Cafe Ubud), Juernational Jowrnal of Business
Managenent and Ecorromic Researeh{ UBMER), Vol 10(1),2019, 1552- 1560




artikel alifatul fatchiyah new.docx

ORIGINALITY REPORT

11. 12. 10, 4.

SIMILARITY INDEX INTERNET SOURCES  PUBLICATIONS STUDENT PAPERS

PRIMARY SOURCES

eprints.ums.ac.id 100

Internet Source /0
repository.maranatha.edu 2

%

Internet Source Y

Exclude quotes On Exclude matches <2%

Exclude bibliography On



	artikel alifatul fatchiyah new.docx
	by

	artikel alifatul fatchiyah new.docx
	ORIGINALITY REPORT
	PRIMARY SOURCES


