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BAB V 

                 PENUTUP 

1.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya, maka dapat disampaikan beberapa kesimpulan dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

1. Promosi Penjualan tidak berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Swalayan 

SJS di kota Padang 

2. Nilai Belanja Hedonis berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Swalayan 

SJS di kota Padang 

3. Promosi Penjualan berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Swalayan SJS 

di kota Padang 

4. Nilai Belanja Hedonis tidak berpengaruh terhadap Emosi Positif pada 

Swalayan SJS di kota Padang 

5. Emosi Positif berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Swalayan SJS di kota 

Padang 

6. Emosi Positif memediasi hubungan antara Promosi Penjualan dan Impulse 

Buying pada Swalayan SJS di kota Padang 

7. Emosi Positif tidak memediasi hubungan antara Nilai Belanja Hedonis dan 

 

Impulse Buying pada Swalayan SJS di kota Padang
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1.2 Implikasi Penelitian 

 

1. Implikasi Teoritis 

 

Penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan teori perilaku 

konsumen khususnya terkait pengaruh Promosi Penjualan, Nilai Belanja Hedonis, 

dan Emosi Positif terhadap impulse buying. Hasil penelitian menguatkan peran 

Emosi Positif sebagai mediasi dalam hubungan antara Promosi Penjualan dan 

impulse buying, sekaligus menunjukkan kompleksitas hubungan antara Nilai 

Belanja Hedonis dan impulse buying yang tidak secara langsung memengaruhi 

perilaku Impulse Buying .Temuan ini menegaskan pentingnya mempertimbangkan 

aspek emosional dalam model perilaku konsumen, khususnya pada konteks ritel 

swalayan. Meskipun promosi penjualan tidak berpengaruh langsung terhadap 

impulse buying, namun berpengaruh secara tidak langsung melalui emosi positif. 

Oleh karena itu, pihak Swalayan perlu mengemas promosi penjualan dengan lebih 

emosional dan menarik, bukan hanya fokus pada potongan harga. tetapi swalayan 

perlu mempertimbangkan untuk selalu memberikan promosi kepada konsumen, 

diskon dadakan pada kasir untuk mengejutkan dan menyenangkan pelanggan, serta 

memanfaatkan desain visual yang mencolok dan menyeangkan seperti warna warna 

cerah dan papan promosi lucu. 

2. Implikasi Praktis 

 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi manajemen Swalayan SJS 

dalam merancang strategi pemasaran yang efektif, antara lain: 

 

A. Mengoptimalkan promosi penjualan yang dapat membangkitkan emosi 

positif konsumen, sehingga dapat meningkatkan peluang terjadinya Impulse 



3  

 

Buying. Bentuk promosi yang kreatif dan interaktif sangat dianjurkan untuk 

menciptakan pengalaman belanja yang menyenangkan. 

B. Meningkatkan pengalaman belanja hedonis melalui perbaikan suasana dan 

desain toko, seperti pencahayaan, tata letak produk, musik, dan kenyamanan 

ruang belanja, yang dapat menimbulkan emosi positif pada konsumen. 

C. Fokus pada penciptaan emosi positif sebagai kunci dalam memicu impulse 

buying, baik melalui promosi maupun suasana toko, karena emosi positif 

terbukti berpengaruh langsung terhadap keputusan impulse buying. 

D. Pelatihan pelayanan pelanggan kepada karyawan agar mampu menciptakan 

interaksi yang ramah dan menyenangkan, sehingga memperkuat emosi 

positif selama proses belanja. 
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1.3 Keterbatasan dan Saran 

 

 

Berdasarkan kesimpulan dan implikasi penelitian yang telah disampaikan 

sebelumnya, maka berikut ini dapat dikemukakan saran dan keterbatasan dalam 

penelitian ini: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada Swalayan SJS di kota Padang. Dengan 

demikian disarankan bagi penelitian yang akan datang dapat mengujikan 

model penelitian ini pada Swalayan yang ada di kota Padang lainya. 

2. Penelitian ini hanya menggunakan 3 variabel untuk menguji Impulse Buying 

yaitu Promosi Penjualan, Nilai Belanja, Hedonis, Emosi Positif, sehingga 

variabel-variabel yang lain yang berpotensi mempengaruhi Impulse Buying 

masih terabaikan. Dengan demikian, bagi peneliti yang akan datang 

hendaknya menambahkan variabel-varibel lain, seperti menambahkan 

mediasi atau moderasi kedalam model peneltian berikutnya. 

3. Penelitian ini hanya menggunakan sebanyak 115 orang responden. Dengan 

keterbatasan ini, disarankan bagi peneliti yang akan datang agar 

menggunakan jumlah responden yang lebih banyak 
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LAMPIRAN 2 

 

KUESIONER PENELITIAN 

Kepada Yth, Bapak/Ibu/Sdr/i di 

Tempat 

 

 

Dengan hormat, 

 

 

Saya PUTRI AYU ANDIRA, NPM 2110011211001 mahasiswa jurusan 

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Bung Hatta Padang, 

yang sedang melaksanakan penelitian untuk menyelesaikan skripsi pada 

jenjang pendidikan strata 1 (S1) dengan judul “Pengaruh Promosi Penjualan 

Dan Nilai Belanja Hedonis Terhadap impulsif Buying Dengan Emosi Positif 

Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada swalayan SJS Mart di Kota 

Padang )” 

 

Untuk dapat melakukan penelitian ini, saya mohon kesediaan 

Bapak/Ibu/Sdr/i meluangkan waktu untuk membaca dan memberikan 

jawaban atas pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner yang diberikan. 

Semua jawaban atau data yang diberikan akan dijaga kerahasiaannya dan 

hanya digunakan untuk kepentingan penelitian semata. 

 

Demikian permohonan ini disampaikan, atas perhatian dan partisipasi 

Bapak/Ibu/Sdr/i, saya ucapkan terima kasih. 

 

Hormat saya, 

 

 

 

 

 

PUTRI AYU ANDIRA 

Peneliti 
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PROFIL RESPONDEN 

Berikut ini adalah informasi umum tentang Bapak/Ibu/Sdr/i. Pilih lah 

salah satu alternative jawaban yang paling sesuai. 

 

1. Nomor HP/WA: ………………………. 

 

Jenis kelamin 

  

2. Usia Bapak/Ibu/Sdr/i saat ini 

17-25 Tahun 

26-30 Tahun 

31-40 Tahun 

>40 Tahun 

 

3. Pendidikan Terakhir 

1 D3/D4 

2 S1 

3 S2 

4 S3 

 

4. Pekerjaan 

1 PNS/ASN 

2 Pegawai Swasta 

3 Pegawai BUMN/BUMD 

4 TNI/Polri 

5 Dosen/Guru 

6 Pedagang 

7 Wiraswasta 

8 Petani 

9 Nelayan 

10 Ibu Rumah Tangga 

11 Mahasiswa/Pelajar 

12 Lain-Lain (Tuliskan ............................. ) 

5. Berapa kali anda melakukan Pembelian impulse (Tidak Terencana) 

pada Swalayan SJS 

1 1-2 Kali 

2 3-4 Kali 

3 >4 Kali 

Laki-laki 

Perempuan 

 

1 

2 

3 

4 
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VARIABEL PENELITIAN 

 

 

Pilihlah salah satu jawaban yang dianggap paling sesuai dengan cara 

memberi tanda silang (X). 
 

 

ngat Tidak Setuju Tidak Setuju Netral Setuju Sangat 

Setuju 
1 2 3 4 5 

 

 

IMPULSIVE BUYING 
 

NO Pertanyaan jawaban 

 

 
1 

Saya melakukan pembelian tanpa 

terencana sebelumnya di Swalayan 

SJS 

 

 
1 

 

 
2 

 

 
3 

 

 
4 

 

 
5 

 

2 

Saya melakukan pembelian tanpa 

berpikir akibatnya pada saat 

berbelanja di swalayan SJS 

 

1 

 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

3 

Saya melakukan pembelian pada 

Swalayan  SJS  di  pengaruhi  oleh 
keadaan emosisonal 

1 
 

2 

 

3 

 

4 

 

5 

 

 

4 

Saya melakukan pembelian 

dipengaruhi oleh penawaran yang 

menarik di Swalayan SJS 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

3 

 

 

4 

 

 

5 

Sumber:(Leba&Suhermin,2015) 

 

EMOSI POSITIF 
 

NO Pertanyaan jawaban 

1 
Saya merasa senang pada saat 

berbelanja di Swalayan SJS 1 2 3 4 5 

2 Saya merasa puas saat melakuakan 

pembelian di Swalayan SJS 
1 2 3 4 5 

3 Saya Merasa Tertarik melakukan 
pembelian di Swalayan SJS 

1 2 3 4 5 

4 Saya Marasa Bangga ketika 
melakukan pembelian Swalayan SJS 

1 2 3 4 5 

Sumber:((Leba & Suhermin, 2015) 
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PROMOSI PENJUALAN 

NO Pertanyaan jawaban 

 

1 

Pada saat berbelanja di 

Swalayan SJS saya 

mendapatkan Potongan harga 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

2 
Swalayan SJS selalu memberikan 

voucher/ kupon belanja 
1 2 3 4 5 

3 
Saya merasa senang berbelanja di 
Swalayan SJS karena melakukan 
penjualan langsung 

1 2 3 4 5 

4 
Saya selalu melakukan Frequent 
Shopper (Point Reward,Diskon 
Ekslusif) di Swalayan SJS Mart 

1 2 3 4 5 

 

Sumber: (Leba & Suhermin, 2015) 

 

 

NILAI BELANJA HEDONIS 
 

NO Pertanyaan jawaban 

 

1 
Berbelanja di Swalayan SJS adalah 

suatu pengalaman yang spesial bagi 

saya 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

 

2 

berbelanja di Swalayan SJS adalah 

salah satu alternatif untuk 

menghilangkan stress 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

3 
Saya lebih suka berbelanja di 
Swalayan SJS karena menawarkan 
harga yang lebih murah 

1 2 3 4 5 

 

4 
Saya merasa menikamati ketika 
berbelanja di Swalayan SJS 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

 

5 
Swalayan SJS selalu mengupdate 
produk produknya 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

Sumber: (Amanah & Pelawi, 2015) 
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LAMPIRAN 3 

PROFIL RESPONDEN 
 

 

Jenis 
Kelamin 

 

Usia 
 

Pendidikan 
 

Pekerjaan 
Impulse 
Buying 

2 1 2 11 2 

2 1 2 11 2 

2 2 2 8 2 

2 2 2 4 2 

2 3 3 7 1 

2 3 3 7 1 

2 3 1 7 1 

1 3 3 2 4 

1 2 2 12 4 

1 3 3 7 2 

1 1 1 11 1 

1 1 1 11 1 

2 4 3 5 2 

1 1 1 11 2 

2 1 1 11 2 

2 3 3 3 2 

2 3 3 3 3 

2 1 1 11 3 

2 2 3 3 3 

2 3 3 2 3 

1 1 1 11 3 

1 1 1 11 3 

1 3 3 1 4 

1 1 2 11 4 

2 1 2 11 4 

2 1 2 11 4 

2 1 2 11 1 

2 1 2 11 1 

2 1 2 11 1 

1 2 2 2 1 

2 1 1 11 1 

2 1 2 11 3 

2 2 3 2 3 

2 2 3 6 2 

2 2 3 6 2 

1 1 2 11 4 

2 1 2 11 4 
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1 1 2 11 4 

2 1 2 11 4 

1 1 2 11 4 

2 1 2 11 4 

1 1 2 11 2 

1 1 2 11 4 

1 1 2 11 3 

2 1 2 11 3 

2 1 2 11 3 

2 1 1 11 3 

2 1 1 11 3 

2 1 1 11 1 

2 1 2 11 1 

2 1 2 11 1 

2 1 2 11 2 

1 1 2 11 2 

2 1 2 11 2 

1 1 2 11 2 

2 1 2 11 2 

2 1 2 11 3 

2 1 2 11 3 

2 1 2 11 3 

1 1 2 11 3 

1 1 2 11 3 

1 1 2 11 4 

1 1 2 11 3 

1 1 1 12 4 

1 1 1 12 3 

2 1 1 6 2 

2 1 2 11 2 

2 1 1 12 4 

2 1 2 11 2 

2 1 2 12 2 

2 1 2 12 1 

2 1 2 12 1 

1 1 2 12 1 

1 1 2 12 2 

2 1 2 10 2 

2 1 2 10 2 

2 1 3 2 4 

1 1 2 2 4 

2 1 2 2 4 
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2 1 2 7 4 

2 1 2 7 4 

2 1 2 10 3 

2 1 2 10 3 

2 1 1 11 3 

1 1 1 11 3 

1 1 3 11 3 

2 1 2 11 3 

2 1 2 2 2 

2 1 2 2 2 

2 1 2 2 2 

2 1 1 2 2 

2 1 2 2 2 

2 1 2 2 2 

1 1 1 11 2 

2 1 2 11 2 

2 1 2 11 2 

2 1 2 11 4 

2 1 2 11 4 

2 2 2 11 4 

2 2 2 11 4 

2 2 1 12 4 

2 2 1 12 4 

2 2 1 12 4 

1 1 2 11 4 

1 1 2 11 4 

2 1 2 11 4 

2 1 2 11 2 

1 1 2 11 2 

1 1 2 11 2 

2 1 2 11 3 

2 1 2 11 3 

2 1 1 7 2 

2 1 1 7 2 

2 3 3 3 2 

2 1 2 11 2 
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LAMPIRAN 

TABULASI DATA 

 

IB 
1 

IB 
2 

IB 
3 

IB 
4 

E 
P 
1 

E 
P 
2 

E 
P 
3 

E 
P 
4 

P 
P 
1 

P 
P 
2 

P 
P 
3 

P 
P 
4 

NB 
H1 

NB 
H2 

NB 
H3 

NB 
H4 

NB 
H5 

3 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 

4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 5 4 4 3 

2 3 5 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 5 4 3 

3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 

4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 

3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 5 5 4 4 5 3 5 4 4 3 5 4 3 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

5 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 4 

4 3 2 2 4 5 5 5 4 4 3 3 4 3 5 5 5 

3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 3 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 

4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 

4 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 

4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 4 

4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 2 2 2 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 

5 4 3 3 4 4 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 3 

3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 

4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 

3 2 2 2 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 

2 1 1 3 2 2 1 1 3 3 2 3 2 1 3 3 3 

4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 5 4 

5 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 5 3 

4 3 2 2 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 2 

4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 

5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 

4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 4 5 5 

4 5 3 3 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 

4 5 4 4 5 5 4 4 3 3 3 4 4 3 3 4 5 

3 2 3 2 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 5 3 

5 3 3 2 4 4 3 5 4 3 4 5 4 5 4 5 3 

5 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 5 3 

3 2 2 2 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 2 
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3 2 2 2 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 2 

2 2 2 2 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 3 

5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 3 

5 4 3 3 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 3 

4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 5 3 

3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 2 

5 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 5 3 4 4 5 3 

4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 5 3 

4 3 2 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 

4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 5 3 3 3 4 3 

3 2 2 2 4 4 4 4 4 3 4 4 2 3 3 4 2 

2 3 2 2 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 2 

4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 

4 3 3 3 5 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 5 3 

2 3 2 2 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 

4 3 3 3 5 5 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 3 

3 2 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 2 

2 2 2 2 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 

3 4 3 2 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 

3 2 2 2 4 4 3 4 4 3 5 4 3 3 4 4 3 

2 2 2 2 4 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 4 2 

4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 

2 3 3 3 3 3 3 5 4 3 3 5 4 4 3 4 3 

3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 4 

3 2 2 2 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 2 

5 4 3 3 5 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 

2 2 2 2 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 

3 2 2 1 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 

3 2 2 2 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 2 

3 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 

4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 

2 3 5 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 5 5 4 4 5 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 

3 3 3 4 4 3 2 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 2 2 4 4 3 2 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 
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3 3 3 4 3 3 2 5 4 4 4 5 4 3 3 4 4 

3 4 4 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 5 4 3 4 3 3 5 5 5 5 4 4 5 

3 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 3 4 4 5 4 4 

4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 

3 2 2 3 3 3 2 4 3 4 4 4 4 5 3 4 4 

3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 

2 3 3 3 3 2 2 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 

3 2 2 4 4 3 2 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 

3 2 1 3 3 2 2 4 3 3 4 3 2 2 5 5 4 

4 4 5 3 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

3 4 4 4 3 3 2 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 2 4 3 3 2 3 

4 2 2 3 3 3 2 4 4 4 3 2 4 3 3 3 4 

3 2 2 3 4 2 2 3 5 3 4 3 4 4 5 3 3 

4 3 2 3 3 3 2 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 

4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 2 2 3 

4 4 4 4 4 4 4 1 3 1 3 2 3 1 3 3 1 

3 3 4 3 3 3 4 4 5 3 3 4 3 3 2 2 4 

5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 5 

3 2 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 2 3 2 4 

4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 2 4 3 3 2 4 

4 5 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 

5 4 5 3 5 4 3 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 3 4 5 5 4 5 5 5 4 3 5 

3 2 2 2 3 2 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 

3 2 2 2 3 1 3 3 4 4 3 2 4 3 3 2 3 

4 3 3 3 3 2 4 4 4 4 4 2 4 3 3 2 4 

3 3 3 3 3 2 3 3 4 4 4 3 4 3 4 2 3 

4 4 4 4 5 5 3 3 4 4 3 2 4 3 3 2 3 

3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 3 

4 3 3 3 3 2 4 4 3 3 2 2 3 3 3 2 3 
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LAMPIRAN 

 

DEMOGRAFI RESPONDEN 

 
Statistics 

 Jenis Kelamin Usia Pendidikan Pekerjaan Impulse Buying 

N Valid 115 115 115 115 115 

 Missing 0 0 0 0 0 

 

 

Jenis Kelamin 

 

 
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 

 
Percent 

Valid LAKI -LAKI 35 30,4 30,4 30,4 

 
PEREMPUA 

 
N 

 
80 

 
69,6 

 
69,6 

 
100,0 

 
Total 115 100,0 100,0 

 

 

 

Impulse Buying 

 

 
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 

 
Percent 

Valid 1-2 KALI 16 13,9 13,9 13,9 

 
3-4 KALI 40 34,8 34,8 48,7 

 
>4 KALI 28 24,3 24,3 73,0 

 
4,0 31 27,0 27,0 100,0 

 
Total 115 100,0 100,0 
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Pekerjaan 

 

 
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 

 
Percent 

Valid PNS/ASN 1 ,9 ,9 ,9 

 
PEGAWAI SWASTA 13 11,3 11,3 12,2 

 
PEGAWAI 

 
BUMN/BUMD 

 
4 

 
3,5 

 
3,5 

 
15,7 

 
TNI/POLRI 1 ,9 ,9 16,5 

 
DOSEN/GURU 1 ,9 ,9 17,4 

 
PEDAGANG 3 2,6 2,6 20,0 

 
WIRASWASTA 8 7,0 7,0 27,0 

 
PETANI 1 ,9 ,9 27,8 

 
IBU RUMAH 

 
TANGGA 

 
4 

 
3,5 

 
3,5 

 
31,3 

 
MAHASISWA/ 

 
PELAJAR 

 
67 

 
58,3 

 
58,3 

 
89,6 

 
LAIN- LAIN 12 10,4 10,4 100,0 

 
Total 115 100,0 100,0 
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Pendidikan 

 

 
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 

 
Percent 

Valid D3/D4 25 21,7 21,7 21,7 

 
S1 74 64,3 64,3 86,1 

 
S2 16 13,9 13,9 100,0 

 
Total 115 100,0 100,0 

 

 

 

Usia 

 

 
Frequency 

 
Percent 

 
Valid Percent 

Cumulative 

 
Percent 

Valid 17-25 TAHUN 91 79,1 79,1 79,1 

 
26-30 TAHUN 13 11,3 11,3 90,4 

 
31-40 TAHUN 10 8,7 8,7 99,1 

 
>40 TAHUN 1 ,9 ,9 100,0 

 
Total 115 100,0 100,0 
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Impulse Buying 

 

 

 

Frequency 

 

Percent 

 

Valid Percent 

Cumulative 

 

Percent 

Valid 1-2 kali 27 23,5 23,5 23,5 

 
3-4 kali 49 42,6 42,6 66,1 

 
>4 kali 39 33,9 33,9 100,0 

 
Total 115 100,0 100,0 
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LAMPIRAN 

MEASUREMENT MODEL ASSESSMENT 
 

 

 

 

 

 

Tabel 4.16 

Hasil Analisis Structural Model Asesment 

 

 

Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P 
Values 

 
Hipotesis 

Promosi 

Penjualan -> 

Emosi Positif 

 
0,314 

 
0,336 

 
0,112 

 
2,803 

 
0,005 

H1 
Di terima 

Nilai Belanja 

Hedonis -> 
Impulse Buying 

 
0,539 

 
0,538 

 
0,083 

 
6,486 

 
0,000 

H2 
Terima 

Promosi 
Penjualan -> 
Impulse Buying 

 

 
-0,079 

 

 
-0,068 

 

 
0,113 

 

 
0,703 

 

 
0,482 

H3 
Ditolak 

Nilai Belanja 

Hedonis -> 

Emosi Positif 

 
0,061 

 
0,062 

 
0,124 

 
0,496 

 
0,620 

H4 
Ditolak 

Emosi Positif -> 
Impulse Buying 

 

0,394 

 

0,392 

 

0,082 

 

4,795 

 

0,000 

H5 

Diterima 
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LAMPIRAN 

DISCRIMINANT VALIDITY 

 

 

Fornell-Larcker Criter 
 

 Impulse 
Buying 

Emosi 
Positif 

Promosi 
Penjualan 

Nilai Belanja 
Hedonis 

Impulse Buying 0,890    

Emosi Positif 0,505 0,845   

Promosi Penjualan 0,398 0,353 0,747  

Nilai Belanja 
Hedonis 0,591 0,259 0,629 0,812 

 

Cross Loadings 
 

 

 

 

 

 

 

 

 Impulse 
Buying 

Emosi 
Positif 

Promosi 
Penjualan 

Nilai Belanja 
Hedonis 

EP1 0,410 0,870 0,365 0,255 

EP2 0,486 0,904 0,290 0,240 

EP3 0,379 0,755 0,233 0,151 

IB2 0,925 0,606 0,391 0,545 

IB3 0,900 0,433 0,338 0,481 

IB4 0,844 0,264 0,327 0,554 

NBH1 0,530 0,230 0,526 0,887 

NBH2 0,334 0,302 0,565 0,728 

     

NBH5 0,549 0,122 0,461 0,813 

PP1 0,330 0,247 0,772 0,435 

PP2 0,373 0,136 0,716 0,641 

PP3 0,202 0,236 0,724 0,399 

PP4 0,275 0,400 0,774 0,417 
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Discriminant validity dengan Metode Heterotrait-Monotrait (HTMT) 

 

 Impulse 
Buying 

Emosi 
Positif 

Promosi 
Penjualan 

Nilai Belanja 
Hedonis 

Impulse Buying     

Emosi Positif 0,583    

Promosi 
Penjualan 0,490 0,440 

  

Latent Variable 4 0,723 0,344 0,865  

 

 

 

 

 

LAMPIRAN 

ANALISIS DESKRIPTIF 
 

 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

IB1 115 2 5 3,54 ,841 

IB2 115 1 5 3,32 ,978 

IB3 115 1 5 3,18 ,960 

IB4 115 1 5 3,21 ,903 

Valid N (listwise) 115     

 

 

Descriptive Statistics 

 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

EP1 115 2 5 3,86 ,687 

EP2 115 1 5 3,69 ,862 

EP3 115 1 5 3,45 ,851 

EP4 115 1 5 3,91 ,720 

Valid N (listwise) 115 
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Descriptive Statistics 

 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

NBH1 115 2 5 3,70 ,651 

NBH2 115 1 5 3,70 ,794 

NBH3 115 2 5 3,84 ,721 

NBH4 115 2 5 3,93 ,845 

NBH5 115 1 5 3,52 ,862 

Valid N (listwise) 115 
    

 

 

 

Descriptive Statistics 

 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

PP1 115 3 5 3,90 ,583 

PP2 115 1 5 3,59 ,661 

PP3 115 2 5 3,82 ,670 

PP4 115 2 5 3,90 ,842 

Valid N (listwise) 115 
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