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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

1. Penelitian Terdahulu 

No. Nama, Tahun Variabel Metode Hasil 

1. Handini et 

al. (2025) 

a. Visual 

Merchandising 

(X1) 

b. Positive 

Emotion (Z) 

Hierarchical 

Regression 

Analysis 

Visual merchandising (X1) 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Positive 

emotion (Z). 

2. Kusniawati 

et al. (2022) 

a. Visual 

Merchandising 

(X1) 

b. Positive 

Emotion (Z) 

SEM-PLS Visual merchandising (X1) 

meningkatkan secara 

signifikan Positive emotion 

(Z). 

3. Widiyanto P. 

A. & 

Rachmawati 

I. (2024) 

a. Hedonic 

Shopping 

Motivation (X2) 

b. Positive 

Emotion (Z) 

SEM-PLS Hedonic shopping 

motivation (X2) 

berpengaruh secara positif 

dan signifikan Positive 

emotion (Z). 

4. Cahyani 

& 

Marcelino 

(2023) 

a. Hedonic 

Shopping 

Motivation (X2) 

b. Positive 

Emotion (Z) 

SEM-PLS Hedonic shopping 

motivation (X2) secara 

langsung berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Positive emotion 

(Z). 

1. Renaldi 

A. & 

Nurlinda 

RA 

(2023) 

a. Positive Emotion 

(Z) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

Path Analysis Positive emotion (Z) 

berpengaruh positif 

terhadap Impulse buying 

(Y) 

2. Karimah & 

Sri R. 

(2024) 

a. Positive Emotion 

(Z) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

SEM PLS Positive emotion 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Impulse 

buying (Y). 
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3. Diah et al. 

(2020) 

a. Visual 

       Merchandising 

(X1) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

SEM PLS 

 

  

Visual merchandising (X1) 

berpengaruh positif 

terhadap Impulse buying 

(Y). 

4. Jaini et al. 

(2022) 

a. Visual 

       Merchandising 

(X1) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

Literature 

Review 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa visual 

merchandising (X1) secara 

signifikan mendorong 

terjadinya perilaku impulse 

buying (Y). 

5. Manuere & 

Martha 

(2023 

a. Visual 

       Merchandising 

(X1) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

Regresi Linear 

Berganda 

Visual merchandising (X1) 

berpengaruh positif 

terhadap Impulse buying 

(Y). 

6. Sachitra & 

Konara 

(2023) 

a. Visual 

       Merchandising 

(X1) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

Regresi Linear 

Berganda 

Visual merchandising (X1) 

secara signifikan 

mendorong terjadinya 

perilaku Impulse buying 

(Y). 

7. Erdem & 

Yilmaz 

(2021) 

f.  Hedonic 

Shopping 

Motivation (X2) 

g.  Impulse Buying 

(Y) 

SEM PLS Hedonic shopping 

motivation (X2) 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse 

buying (Y). 

8. Mashilo et al. 

(2025) 

a. Hedonic 

Shopping 

Motivation (X2) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

Confirmatory 

Factor Analysis.  

Hedonic shopping 

motivation (X2) secara 

signifikan berpengaruh 

positif terhadap Impulse 

buying (Y). 

9. Handayani & 

Munawar 

(2024) 

a. Hedonic 

Shopping 

Motivation (X2) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

Regresi Linear 

Berganda 

Hedonic shopping 

motivation (X2) secara 

signifikan berpengaruh 

terhadap Impulse buying 

(Y). 

10. Putri & 

Suasana 

(2024) 

a. Hedonic 

Shopping 

Motivation (X2) 

b. Impulse Buying 

(Y) 

SEM PLS Hedonic shopping 

motivation (X2) 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse 

buying (Y). 

11. Lutfiani et al. 

(2023) 
a. Visual 

Merchandising 

(X1) 

b. Positive Emotion 

(Z) 

 

SEM PLS Positive emotion (Z) 

berperan dalam memediasi 

hubungan Visual 

merchandising (X1) 

terhadap Impulse buying 

(Y). 
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c. Impulse Buying 

(Y) 

12. Suryana & 

Sari (2021) 
a. Visual 

Merchandising 

(X1) 

b. Positive Emotion 

(Z) 

c. Impulse Buying 

(Y) 

SEM PLS Visual merchandising (X1) 

berpengaruh terhadap 

Impulse buying (Y) melalui 

Positive emotion (Z). 

13. Muhammad 

et al. (2025) 

a. Hedonic 

Shopping 

Motivation (X2) 

b. Positive Emotion 

(Z) 

c. Impulse Buying 

(Y) 

SEM PLS Hedonic shopping 

motivation (X2) 

berpengaruh terhadap 

Impulse buying (Y) melalui 

mediasi Positive emotion 

(Z). 

14. Agustin et al. 

(2025) 

a. Hedonic 

Shopping 

Motivation (X2) 

b. Positive Emotion 

(Z) 

c. Impulse Buying 

(Y) 

SEM PLS Hedonic Shopping 

Motivation (X2) 

berpengaruh positif 

terhadap Impulse Buying 

(Y) melalui Positive 

Emotion (Z). 
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Lampiran 2 

2. Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Indikator Variabel 

1. Visual Merchandising 

(X₁) adalah  upaya Oh! 

Some dalam menata dan 

menyajikan produknya 

mulai dari penempatan 

barang, dekorasi hingga 

tampilan display yang 

bertujuan untuk menarik 

perhatian. 

 

Indikator menurut Anggraini & Sulistyowati 

(2020) yaitu:  

a. Windows display (X₁.₁). 
Konsumen merasa tertarik untuk masuk ke 

dalam Oh! Some karena tampilan luar yang 

menarik. 

b. Mannequin display (X₁.₂). 
Konsumen dapat membayangkan produk saat 

digunakan melalui alat peraga yang 

menampilkan produk Oh! Some. 

c. Floor merchandising (X₁.₃). 
Konsumen merasa dimudahkan dalam 

bergerak jika tata letak yang ada di Oh! Some 

diatur secara rapi dan mudah diakses. 

d. Promotional signage (X₁.₄). 
Konsumen merasa Oh! Some berhasil 

memberikan informasi iklan produk secara 

jelas dan mudah dipahami. 

2. Hedonic Shopping 

Motivation (X2) adalah 

dorongan konsumen  

untuk berbelanja di Oh! 

Some demi kesenangan, 

rasa penasaran dan 

kepuasan pribadi. 

 

Indikator menurut Utami (2018:60) yaitu:  

a. Adventure shopping (X₂.₁) 
Konsumen mendapatkan pengalaman baru 

jika berbelanja di Oh! Some. 

b. Social shopping (X₂.₂) 
Konsumen merasa berbelanja di Oh! Some 

tidak hanya untuk membeli produk tetapi juga 

mempererat hubungan sosial. 

c. Gratification shopping (X₂.₃) 
Konsumen cenderung berbelanja di Oh! Some 

sebagai sarana untuk memperbaiki suasana 

hati. 

d. Idea shopping (X₂.4) 

Konsumen merasa berbelanja di Oh! Some 

bisa mendapatkan inspirasi tren terbaru atau 

gaya baru mengenai produk. 

e. Role shopping (X₂.5) 
Konsumen merasa berbelanja di Oh! Some 

dapat membahagiakan orang lain seperti 

membeli hadiah. 

f. Value shopping (X₂.6) 
Konsumen cenderung berbelanja di Oh! Some 

untuk mencari harga yang lebih murah 

daripada toko lain. 
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3. Positive Emotion (Z) 

adalah perasaan senang, 

puas dan antusias saat 

berbelanja di Oh! 

Some.  

 

Indikator menurut Karimah & Sri Rahayu 

(2024) yaitu:  

a. Pleasure (Z₁) 
Konsumen merasa senang saat melihat 

berbelanja di Oh! Some. 

b. Arousal (Z₂) 
Konsumen merasa bersemangat saat 

menemukan produk baru di Oh! Some. 

c. Dominance (Z₃) 
Konsumen lebih leluasa memilih produk 

sendiri di Oh! Some. 

4. Impulse Buying (Y) 

adalah perilaku yang 

dipicu oleh emosi sesaat 

yang bertujuan untuk 

memenuhi perasaan 

senangnya melalui 

pembelian produk Oh! 

Some. 

 

Indikator menurut Utami (2018:81) yaitu:  

a. Pure impulse (Y₁) 
Konsumen dapat membeli produk Oh! Some 

tanpa alasan tertentu, hanya tertarik saat 

melihatya. 

b. Reminder impulse (Y₂) 
Ingatan yang muncul saat konsumen pernah 

membeli produk Oh! Some. 

c. Suggestion impulse (Y₃) 
Konsumen yang terdorong saat mencoba 

tester produk baru Oh! Some. 

d. Planned impulse (Y4) 

Konsumen yang berencana membeli produk 

Oh! Some jika ada promo. 
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Lampiran 3 

3. Kuesioner Penelitian 

Assalamualaikum Wr. Wb. 

Saya Yumna Nur Azizah dari Universitas Jember dari Jurusan Manajemen yang 

sedang melakukan penelitian mengenai " Peran Positive Emotion dalam Memediasi 

Visual Merchandising dan Hedonic Shopping Motivation Terhadap Impulse Buying 

Pada Konsumen Oh! Some di Jember ". Anda dengan hormat diundang untuk 

berpartisipasi dalam studi penelitian ini dengan mengisi kuesioner terlampir. 

Kuesioner ini digunakan untuk pengumpulan data dalam rangka penulisan skripsi 

untuk menempuh jenjang strata satu (S1). Data yang Anda berikan akan saya jamin 

kerahasiaannya. Semata-mata digunakan hanya untuk data penelitian saya. 

Perkiraan waktu untuk mengisi kuesioner ini adalah 3 sampai 5 menit. Partisipasi 

Anda bersifat sukarela, dan Anda dapat menghentikan pengisian kuesioner kapan 

saja tanpa kewajiban. Namun, saya sangat menghargal partisipasi Anda. Untuk 

waktu dan kerjasamanya, saya ucapkan termakash. 

Dengan Hormat, 

 

 

Peneliti 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

DIGITAL REPOSITORY UNIVERSITAS JEMBER

DIGITAL REPOSITORY UNIVERSITAS JEMBER



47 
 

 
 

Petunjuk Pengisian: 

Kuesioner ini bertujuan untuk mengetahui pengalaman dan pendapat anda terkait 

aktivitas berbelanja di Oh! Some Jember. Tidak ada jawaban benar atau salah. 

Jawablah sesuai dengan pengalaman pribadi Anda. Semua jawaban 

dijamin kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan 

penelitian. 

Gunakan pilihan jawaban berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Cukup Setuju 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

A. Persyaratan 

Jika Jawaban Anda Tidak Maka Tidak Dapat Melanjutkan Ke Halaman 

Kuesioner Selanjutnya. 

1. Apakah Anda Berusia 17 Tahun Keatas? 

☐ Ya 

☐ Tidak 

2. Some Jember dalam 3 bulan terakhir? 

☐ Ya 

☐ Tidak 

3. Apakah Anda pernah membeli produk di Oh! Some secara spontan/tanpa 

rencana? 

☐ Ya 

☐ Tidak 

 

B. Identitas Responden 

1. Usia: 

☐ 17-20 Tahun 

☐ 21-24 Tahun 

☐ >25 Tahun 

2. Jenis Kelamin: 

☐ Laki-laki 

☐ Perempuan 

3. Pekerjaan: 

☐ Pelajar/Mahasiswa 
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☐ Karyawan 

☐ Wirausaha 

☐ Lainnya: … 

C. Pernyataan Kuesioner 

No. Pernyataan 1  

(STS) 

2  

(TS) 

3 

(CS) 

4 

(S) 

5 

(SS) 

 Visual Merchandising (X₁) 
1 Tampilan luar toko Oh! 

Some (logo, pintu masuk, 

dekorasi depan) membuat 

saya tertarik untuk masuk 

ke dalam toko. 

     

2 Alat peraga seperti manekin 

atau display produk 

membantu saya 

membayangkan bagaimana 

produk akan terlihat jika 

digunakan. 

     

3 Tata letak produk di dalam 

toko Oh! Some 

memudahkan saya bergerak 

dan mencari produk yang 

diinginkan. 

     

4 Mengenal informasi produk 

di Oh! Some disajikan 

dengan jelas sehingga 

mudah saya pahami. 

     

 Hedonic Shopping Motivation (X₂) 

5 Saya merasa berbelanja 

di Oh! Some memberikan 

pengalaman yang 

menyenangkan dan 

berbeda. 

     

4. Pendapatan 

☐ > Rp500.000 

☐ >Rp500.000 – Rp 2.000.000 

☐ >Rp2.000.000 – Rp3.500.000 

☐ >Rp3.500.000 – Rp5.000.000 

☐ > Rp5.000.000 
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6 Saya merasa lebih senang 

berbelanja di Oh! Some 

bersama teman atau 

keluarga. 

     

7 Berbelanja di Oh! Some 

membantu saya 

memperbaiki suasana hati. 

     

8 Saya sering mendapatkan 

inspirasi atau tren baru 

ketika berbelanja di Oh! 

Some. 

     

9 Saya merasa bahagia saat 

membeli produk di Oh! 

Some untuk diberikan 

kepada orang lain. 

     

10 Saya memilih berbelanja di 

Oh! Some karena harga dan 

promo yang ditawarkan 

lebih menguntungkan 

dibanding toko lain. 

     

 Positive Emotion (Z) 

11 Saya merasa senang ketika 

berbelanja di Oh! Some. 

     

12 Saya merasa bersemangat 

ketika menemukan produk 

baru di Oh! Some. 

     

13 Saya merasa leluasa dalam 

memilih produk yang saya 

inginkan di Oh! Some. 

     

 Impulse Buying (Y) 

14 Saya sering membeli 

produk di Oh! Some tanpa 

alasan tertentu, hanya 

karena tertarik saat 

melihatnya. 

     

15 Saat berbelanja di Oh! 

Some, saya sering tiba- tiba 

teringat produk yang pernah 

saya beli sebelumnya lalu 

memutuskan untuk 

membelinya lagi. 
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16 Saya terdorong membeli 

produk setelah mencoba 

tester di Oh! Some. 

     

17 Saya membeli produk di 

Oh! Some karena ada 

promo meskipun awalnya 

tidak berencana membeli. 
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Lampiran 4 

4. Hasil SEM-PLS & Uji Sobel 

a. Uji Validitas  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

b. Uji Reliabilitas 

 

c. Direct Effect 
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d. Indirect Effect 

 

e. Uji Sobel 

 
X1-Z-Y Test Statistic P-value Kesimpulan 

a 0,592    

b 0,498   Signifikan 

sa 0,032 5,461 0,000 

sb 0,087    

 

X2-Z-Y Test Statistic P-value Kesimpulan 

a 0,397    

b 0,461   Signifikan 

sa 0,022 5,311 0,000 

sb 0,086    
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Lampiran 5 

5. Data Responden 

a. Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 

 

b. Karakteristik Responden Menurut Usia 

 

c. Karakteristik Responden Menurut Pekerjaan 
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d. Karakteristik Responden Menurut Pendapatan 
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Lampiran 6 
6. Frekuensi Variabel Penelitian 
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