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Abstract

The research is conducted to determine the Impact of Experiential Marketing and Physical
Evidence on Impulse Buying at Hypermart Branch of Gorontalo. The data analysis technique
employs multiple regression analysis in which the research samples are 71 people that have
been determined through non-probability sampling. The research applies quantitative
method. The research finding denotes that whether partially or simultaneously, the
Experiential Marketing and Physical Evidence possess a positive and significant impact on
impulse buying at Hypermart Branch of Gorontalo. In other words, the finding confirms that
a better application of experiential marketing and physical evidence will increase the impulse
buying at Hypermart Branch of Gorontalo.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Experiential Marketing dan
Physical Evidence Terhadap impulse buying pada Hypermart Cabang Gorontalo. Teknik
analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda. Besarnya sampel
dalam penelitian ini berjumlah 71 orang dengan teknik pengambilan sampel non probability
sampling. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Hasil
penelitian menunjukan bahwa Experiential Marketing dan Physica Evidence secara parsial
dan simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada Hypermart
Cabang Gorontalo. Hal ini menunjukan jika semakin baik experiential marketing dan
physical evidence yang diterapkan maka impulse buying pada Hypermart Cabang Gorontalo
juga akan ikut meningkat.
Kata Kunci : Experiential Marketing, Physical Evidence, impulse buying

I. PENDAHULUAN

Sejalan dengan perkembangan yang hidup terutama yang menyangkut
berlangsung di Indonesia saat ini dari mengenaikebutuhan primer serta sekuder
tahun ke tahun proses pemenuhan akan meningkat terus menerus. Hal ini
kebutuhan menyebabkan manusia yang berperan
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sebagai menginginkan proses pembelian
barang- barang kebutuhan sehari-hari
agar tercipta lebih mudah, dimana pada
saat ini kita semua mengenalnya sebagai
sebuah tempat belanja yang mudah dan
langsung. Hal ini mendorong pengusaha-
pengusaha untuk menanamkan modalnya
dibidang usaha retail serta
memperluasnya. Dengan  munculnya
usaha-usaha retail baru tersebut tentu
dapat mempengaruhi pangsa pasar yang
sudah ada.

Hypermart sendiri telah merasakan
dampak dari penurunan pendapatan karena
adanya pembelian  langsung  yang
dilakukan olen  konsumen  semakin
menurun dengan adanya online shoping,
kemudian adanya perusahaan yang sejenis
dengan tempat dan fasilitas serta produk
yang lebih lengkap dibandingkan dengan
Hypermart Gorontalo. Untuk itu maka
perlu adanya peningkatan pelayanan
terhadap konsumen serta pemulihan
strategi pelayanan yang tepat agar para
konsumen vyang telah dikuasai dapat
dipertahankan atau bisa meningkatkan
konsumen yang sudah ada tersebut.

Impulsive buying (Pembelian Impulsif)
adalah sebuah keputusan tidak terencana
untuk  membeli produk atau jasa.
Keputusan membeli terjadi secara tiba-tiba
dan  seketika  sebelum  melakukan
pembelian. Setiap orang hampir pernah
melakukan impulsive buying. Pembuatan
keputusan dalam pembelian impulsif
dipengaruhi oleh masalah kognisi dan
afeksi dalam diri seseorang, di mana segi
afeksi lebih mengemuka dibanding sisi
kognisi yang ada (dalam Sahid, 2019)
yang lebih banyak dipengaruhi oleh
stimuli eksternal berkaitan dengan faktor
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harga. Untuk memotivasi konsumen dalam
melakukan pembelian di  Hypermart
Cabang Gorontalo, pihak manajemen
bekerja sama dengan berbagai pengusuaha
untuk menawarkan atribut-atribut yang
dimiliki  seperti produk yang bagus
promosi yang menarik, serta layanan yang
memuaskan yang akan mempengaruhi
faktor Impulse buying pada konsumen.
Hypermart Cabang Gorontalo yang saat ini
sudah melakukan langkah-langkha maju
dalam mendorong peningkatan penjualan.
Pembelian langsung yang dilakukan oleh
konsumen semakin menurun dengan
adanya  online  shoping.  Adanya
perusahaan yang sejenis dengan tempat
dan fasilitas serta produk yang lebih
lengkap dibandingkan dengan Hypermart
Gorontalo

Atas dasar ini, pihak perusahaan
Hypermart Gorontalo menyadari bahwa
untuk meningkatkan jumlah konsumen,
maka fasilitas pendukung menjadi
penting didalam mempengaruhi
peningkatan penjualan agar masyarakat
merasa nyaman dalam membeli. Physical
evidence sebuah hal yang diutamakan
guna untuk meraih peningkatan penjualan
karena perlengkapan, desain dan tata
ruang (physical evidence) Hypermart
Gorontalo yang nyaman, bersih dan rapi
membuat  konsumen  tertarik  untuk
melakukan pembelian langsung. Hasil
penelitian Agung Joko menyimpulkan
bahwa semua variabel bebas yang telah
diteliti, berpengaruh terhadap variabel
terikat.. Hasil uji F diperoleh nilai
probabilitas lebih kecil dari f-tabel,
sehingga disimpulkan terdapat pengaruh
secara  signifikan antara  physical
evidence secara bersama- sama terhadap

Jurnal Manager Vol 5 No. 5 November 2022 Hal. 1384



http://ejournal.uika-bogor.ac.id/index.php/MANAGER

loyalitas konsumen. Sedangkan,

berdasarkan hasil analisis data R-Square,
dapat diketahui bahwa nilai probality t
hitung lebih besar dari t-tabel, maka
variabel physical evidence mempunyai
pengaruh  yang signifikan terhadap
loyalitaskonsumen pada cafe Rocketz Solo

Salah satu konsep marketing yang dapat
digunakan untuk mempengaruhi
pembelian langsung adalah  melalui
experiential marketing, yaitu suatu konsep
pemasaran yang tidak hanya sekedar
memberikan informasi dan peluang pada
pelanggan untuk memperoleh pengalaman
atas keuntungan yang didapat tetapi juga
membangkitkan emosi dan perasaan yang

berdampak terhadap pemasaran,
khususnya penjualan. (Andreani, 2017).
Hasil  penelitian Riza Saraswati

menyimpulkan bahwa berdasalkan Hasil
analisis regresi linier berganda variabel
sense, feel, think, ac, relate, dan
experiential  marketing  berpengaruh
signifikan terhadap loyalitas pelanggan
Taman Indie Resto. Dari hasiltersebut pula
dapat diketahui bahwa variabel act
merupakan  variabel bebas  yang
berpengaruh dominan terhadap loyalitas
pelanggan.

Penelitian ini bertujuan untuk Untuk
mengetahui  seberapa besar pengaruh
parsialdan simultan experiential marketing
dan Physical evidence terhadap impulse
buying pada  Hypermart  Cabang
Gorontalo. Penulis berharap penelitian ini
dapat Memberikan informasi yang berguna
bagi semua pihak yang terkait dengan
penelitian ini dan berkepentingan,serta
hasil dari penelitian ini sebagai referensi
atau untuk melakukan penelitian lebih
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lanjut.

Il. METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian
yang menggunakan pendekatan
kuantitatif. Dengan teknik pengambilan
data primer secara langsung dari sampel
melalui  metode pengumpulan data
menggunakan Kkuisioner sebagai alat
ukur, wawancara observasi. Populasi
pada penelitian ini adalah
Pelanggan/konsumen Hypermart
Gorontalo yang datang membeli setiap
bulannya yaitu
246 orang. Dalam penelitian ini peneliti
menggunakan rumus slovin sehingga
didapat sampel 71 orang. Penyebaran
angket dilakukan selama 2 minggu,
terhitung dari tanggal 7 juli 2022. Teknik
analisis deskriptif dan analisis data yang
dilakukan dengan perangkat lunak SPSS
22 yakni uji instrumen penelitian
(validitas dan reliabilitas), uji asumsi
klasik (normalitas, Multikolinearitas |,
Heteroskedastisitas dan regresi linier
berganda), analisis deskriptif dengan
seluruh  variabel penelitian  dengan
menyajikan nilai mean dari tiap indikator
dari masing-masing item daftar prnyataan
penelitian, dan uji hipotesis (uji t, uji r
square).
IV.HASIL DAN PEMBAHASAN
Temuan Penelitian
Uji Validitas

Uji  validitas dalam  penelitian
diperlukan untuk melihat sejauh mana
kuisioner yang dipakai dapat
menghasilkan data yang valid dengan
menggunakanan alisis pearson
correlation. Acuan pengambilan
keputusan dalam menentukan apakah
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kuesioner valid adalah dengan melihat
nilai pearson correlation dengan cutoff
yang digunakan

0,3 sehingga jika nilai menunjukan > 0,3
maka kuisioner dinyatakan valid.

Pada variabel Experiential Marketing
(X1) Physical Evidence (X2) dan Impulse
Buying () dinyatakan valid di mana hasil
pearson correlation menunjukan bahwa
nilai lebih besar dari 0,3 sehingga peneliti
menyimpulkan kusioner yang digunakan
adalah valid.

Uji Reliabilitas

Dalam pnelitian ini digunakan rumus
Alpha Cronbach (a).Suatu variabel
dikatakan reliabel jika memberikan nilai
Alpa Cronbach > 0.60 (Gozhali,
2018).maka kuisioner dinyatakan reliabel.

Tabel 1 Uji Reliabilitas
Reliability Statistics
Cronbach's N of

Variabel

ISSN: 2654-8623 E-ISSN : 2655-0008

Uji normalitas adalah salah satu
persyaratan yang penting untuk menguji

signifikansi koefisien regresi. Pengujian
menunjukkan bahwa seluruh titik-titik
(data) yang digunakan mengikuti garis
regresi (diagonal) sehingga dapat di
simpulkan bahwa data yang diolah
merupakan data yang berdistribusi secara
normal, sehingga asumsi normalitas pada
penelitian ini telah tercapai.

Uji t pada dasarnya di lakukan untuk
mengetahui apakah terdapat pengaruh
variabel independen (sistem informasi
manajemen) secara parsial terhadap

dependen  (pengambilan  keputusan).
makadiperoleh hasil sebagai berikut:
Uji Hipotesis
Uji Parsial (Uji-t)
Tabel 2 Uji t

Coefficien
ts@

Model Unstandardiz  Standar t Sig.
ed dized

Alpha Items Coefficients  Coefficie
nts
Experiential B Std. Beta
) 0.771 15
Marketing (X1) Error
_ _ (Cons) 4.366 5.184 842 403
Physical Evidence ) 4.0 15 X1 320 109 226 2.926  .005
(X2) X2 624 069 698 9.041  .000
Impulse Buvin a. Dependent Variable: Y
(YF)) ying 0.894 15 Sumber: Output Pengolahan Data SPSS
22
:D lahan SPSS, 2022 . ..
Sumber: Data Olahan SPSS, 20 Berdasarkan hasil analisis data pada
Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat tabel diatas,Pengujian

nilai  cronbach  alpha  Experiential
Marketing sebesar 0. 771, Physical
Evidence sebesar

0. 933 Impulse Buying yaitu 0. 894. Hasil
ini menunjukkan item pertanyaan pada
setiap variabel penelitian dinyatakan
reliabel. Hal ini dikarenakan nilai
cronbach alpha lebih besar dari 0,6.

Hipotesis Pertama(H1)
Diketahui nilai Sig. untuk pengaruh
Experiential Marketing (X1) terhadap
ImpulseBuying (Y) adalah sebesar
0. 005 < 0.05 dan nilai t hitung 2.926 > t-
table 1.99444 sehingga dapat disimpulkan
bahwa H1 diterima yang berarti terdapat
pengaruh Experiential Marketing terhadap

Hasil Uji Asumsi KlasikUji Normalitas ImpulseBuying.  Pengujian  Hipotesis
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Kedua(H2) Diketahui nilai Sig. untuk
pengaruh Physical Evidence (X2) terhadap
Impulse Buying (Y) adalah sebesar 0. 000
<

0.05 dan nilai t hitung 9.041 > t tabel

1.99444 sehingga dapat disimpulkan
bahwa H2 diterima yang berarti terdapat
pengaruh Physical Evidence terhadap
Impulse Buying.

Uji Simultan (Uji f)

Uji  Statistik F pada dasarnya
menunjukkan apakah semua variabel
independen atau variabel bebas yang
dimasukkan dalam model mempunyai
pengaruh secara bersama-sama terhadap
variabel dependen atau variabel terikat.
Untuk menguji hipotesis ini digunakan
statistik F dengan kriteria pengambilan
keputusan sebagai berikut:

“Membandingkan nilai F hasil perhitungan
dengan F menurut tabel. Bila nilai F hitung
lebih besar dari pada Ftabel, maka Ho
ditolak dan menerima Ha”.

Tabel 3. Uji F

ANOV
Aa

Model Sumof  Df Mean F Sig.
Squares Square

Regressi
on
Residual  1940.759 68 28.541
Total 5197.718 70

3256.959 2 1628.480  57.058 .000°

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X2, X1

Pengujian Hipotesis Ketiga (H3).
Berdasarkan hasil output pada tabel 4.16
diketahui nilai Sig. untuk pengaruh
Experiential Marketing (X1) dan Physical
Evidence  (X2) terhadap  Variabel
impulsebuying (Y) adalah sebesar 0.000
<

0.05 dan nilai Fhitung 57.058 > F table
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3.13sehingga dapat disimpulkan bahwa H3
diterima yang berarti terdapat pengaruh
X1 dan X2 terhadap VariabelY.

Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan
untuk mengatahui  kesesuaian  atau
ketepatan antara nilai dugaan atau garis
regresi dengan data sampel.Koefisien
determinasi berupaya untuk mengukur
kesesuaian atau ketepatan hubungan
antara variabel independen (X) dengan
variabel dependen
(Y) pada suatu persamaan regresi. Nilai
koefisien determinan (R2 ) berkisar
antara nol sampai dengan satu atau 0 <
R2 < 1. Dari analisis data menggunakan
SPSS V.22 maka diperoleh hasil sebagai
berikut:

Tabel 4. Nilai R?

Model Summary

Model R R Adjuste Std.
Square dR Error of

Square the
Estimate

1 792 627 616 5.342

a. Predictors: (Constant), X2, X1

Berdasarkan hasil analisis koefisien
determinasi pada tabel diatas
menunjukkan bahwa besarnya koefisien
determinasi yang disesuaikan dengan
angka atau nilai r square sebesar 0, 627
maka dapat disimpulkan bahwa variasi
variable Experiential Marketing (X1) dan
Physical Evidence (X2) dalam
menjelaskan variable dependen (impulse
buying) Sebesar 0, 627
atau 62,7% sedangkan sisanya 37.3% di
pengaruhi oleh variabel lainnya diluar
model atau yang tidak dijelaskan dalam
penelitian ini.

Pembahasan Pengaruh Experiential
Marketing terhadap Impulse Buying
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Hemsley di dalam Marketing Week
(2006) menganggap experiential
marketing sebagai interaksi langsung
yang bertujuan untuk
mengkomunikasikan kepribadian merek
agar dapat mengubah persepsi dan
perilaku konsumen, mengaktifkan merek
agar konsumen dapat melihat, bahkan
merasakan pengalaman emosional dari
suatu merek. Sementara itu, Smilansky
(2009:5) menganggap bahwa experiential
marketing adalah suatu proses
mengidentifikasi dan memuaskan
kebutuhan dan aspirasi Konsumen secara
menguntungkan, melibatkan  mereka
dalam komunikasi dua arah yang
membawa kepribadian merek menjadi
nyata dan menambah nilai bagi target
audiens.

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh
bahwa variabel Experiential Marketing
berpengaruh secara positif signifikan
terhadap impulse buyin. hal ini dapat
dilihat dari nilai Sig. untuk pengaruh
Experiential Marketing (X1) terhadap
impulse buying
(YY) dan nilai t hitung lebih besar dari t-
table sehingga dapat disimpulkan bahwa
H1diterima yang berarti terdapat pengaruh
Experiential Marketing terhadap Impulse
Buying.

Pengaruh Physical Evidence
Terhadap
Impulse Buying

Bukti  Fisik  (Physical Evidence)
memberikan kesempatan istimewa kepada
perusahaan dalam mengirimkan pesan-
pesan yang kuat dan konsisten berkenaan
dengan apayang ingin dicapai, diberikan
perusahaan kepada segmen pasar yang
dituju, serta pesan-pesan berkenaan
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dengan karakteristik jasa yang dimiliki.
Bukti fisik juga sangat penting dalam
membentuk image atau persepsi karena
melalui buktifisik ini konsumen siap untuk
mengidentifikasikan dan membandingkan

suatu perusahaan dengan perusahaan
lainnya.

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh
bahwa variabel Physical Evidence
berpengaruh secara positif signifikan
terhadap impulse buying hal ini dapat
dilihat dari nilai Sig. untuk pengaruh
Physical Evidence (X2) terhadap Impulse
Buying (YY) dan nilai t hitung lebih besar
dari t tabel sehingga dapat disimpulkan
bahwa H2 diterima yang berarti terdapat
pengaruh Physical Evidence terhadap
Impulse Buying. Pengaruh Experiential
Marketing dan Physical Evidence
Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan  hasil  penelitian
diperoleh bahwa variabel Experiential
Marketing dan  Physical Evidence
berpengaruh secara besama-sama
terhadap impulse buying hal ini dapat
dilihat nilai Sig. untuk pengaruh
Experiential Marketing (X1) dan Physical
Evidence (X2) terhadap impulse buying
(YY) adalah adalah dan nilaif hitung lebih
besar F table sehingga dapat disimpulkan
bahwa H3 diterima yang berarti terdapat
pengaruh Experiential Marketing dan
Physical Evidence terhadap Impulse
Buying. Dengan nilai nilai r square
sebesar 62,7%. Indikator yang paling
dominan pada deskriptif variabel X2
adalah Essential evidence (desain utama)
dengan presentase 83.65% dengan
kategori sangat baik yang artinya bahwa
indikator Essential evidence (desain
utama) menjadikan konsumen Nyaman
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saat berbelanja di Hypermart Cabang
Gorontalo Hal ini dapat di buktikan
Kondisi gedung Hypermart Cabang
Gorontalo dalam kondisi baik dan
Bersih dan rapi area lingkungan
HypermartCabang Gorontalo.

1. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil  penelitian  dan
pembahasan mengenai pengaruh

Experiential Marketing dan Physical
Evidence terhadap impulse buying pada
Hypermart Cabang Gorontalo, maka dapat
diambil kesimpulan bahwa analisis data
secara parsial menunjukkan pengaruh
positif  dan  signifikan  Experiential
Marketing terhadap impulse buying.
Kemudian dari Hasil analisis data secara
parsial menunjukkan pengaruh positif dan
signifikan Physical Evidence terhadap
impulse buying. Serta dari Hasil analisis
data secara simultan berpengaruh positif
dan signifikan Experiential Marketing dan
Physical Evidence terhadap impulse
buying.Dengan demikian hipotesis H1, H2
dan H3 terbukti ada pengaruh yang
signifikan. Hal ini menunjukan jika
semakin baik experiential marketing dan
physical evidence yang diterapkan maka
impulse buying pada Hypermart Cabang
Gorontalo juga akan ikut meningkat.
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