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Kuesioner Penelitian
Saudara/i yang saya hormati,

Saya mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas PGRI Adi
Buana Surabaya sedang mengadakan penelitian skripsi yang
berjudul “Pengaruh Store Atmosphere dan In-Store Display
Terhadap Impulse Buying di Matahari Departement Store CITO -
Surabaya. Kuesioner ini berhubungan dengan persepsi Anda
sebagai konsumen Matahari Departement Store CITO - Surabaya.
Hasil kuesioner ini tidak untuk dipublikasikan, melainkan untuk
kepentingan penelitian semata. Saya mengucapkan terima kasih
atas bantuan, partisipasi, dan kerja sama yang anda berikan.

I. IDENTITAS RESPONDEN
Isilah pertanyaan di bawah ini dengan memberikan tanda
checklist (V') pada jawaban yang Anda pilih.

1. Nama Responen ... (jika bersedia)
2. Jenis Kelamin :Laki-laki O Perempuan
3. Usia :

O <20 tahun

[ 20-30tahun

[0 31-40tahun

O > 40 tahun

4. Pekerjaan



II.

Ibu Rumah Tangga
Pelajar/Mahasiswa
Wiraswasta
Swasta
Pegawai Negeri Sipil (PNS)
5. Frekuensi Kunjungan /bulan :

[0 1 kali

O 2kali

O >2Xkali

ooooo

Kuesioner untuk variabel X (X; dan X3) dan'Y

Isilah pertanyaan di bawah ini dengan memberikan tanda
checklist (V') pada jawaban yang Anda pilih. Pilihlah satu
jawaban untuk setiap pertanyaan atau pernyataan.

Keterangan Jawaban :
SS : Sangat Setuju
S : Setuju

RG : Ragu-ragu
TS :Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju



A. Variabel X; (Store Atmosphere)

No.

Pernyataan

SS

RG

TS

STS

Interior (Bagian dalam toko)

Suhu di dalam ruangan
Matahari Department Store
CITO - Surabaya sejuk dan
nyaman.

Matahari Department Store
CITO - Surabaya
memutarkan lagu-lagu
yang membuat saya rileks
di dalam toko.

Eksterior (Bagian luar toko)

Pintu Masuk Matahari
Department Store CITO -
Surabaya luas dan tidak
terlalu dekat dengan lalu
lalang orang yang berjalan
di luar toko.

Desain Luar (Show
Windows) Matahari
Department Store CITO -
Surabaya tertata rapi dan
menarik.




Store Layout (Tata letak)

Tata letak meja kasir di
5. Matahari Department Store
CITO - Surabaya sudah
sesuai sehingga mudah
dicari.

Jalan atau gang antar
6. display di Matahari
Department Store CITO -
Surabaya cukup lebar
sehingga memudahkan
konsumen untuk berlalu-
lalang.

General Interior

Papan nama logo Matahari
7. Department Store CITO -
Surabaya mudah dikenal
dan dilihat.

Petunjuk lokasi kamar
8. ganti dan kasir di Matahari
Department Store CITO -
Surabaya sudah sesuai
sehingga memudahkan
konsumen untuk

menemukannya.




Variabel X, (In-Store Display)

No.

Pernyataan

SS

RG

TS

STS

Mud

ah Diperoleh

Saya membeli produk di
Matahari Department
Store CITO - Surabaya
yang diletakkan di wagon
karena membuat saya
dapat menjangkau atau
mengambil sendiri
produk tersebut tanpa
bantuan petugas.

Saya membeli produk di
Matahari Department
Store CITO - Surabaya
karena produk tersebut
telah di gantung atau di
hanger secara rapi.

Mud

ah Dilihat

Saya membeli produk di
Matahari Department
Store CITO - Surabaya
karena saya dapat melihat
pemajangan produk serta
stoknya di rak.




Saya membeli produk di
Matahari Department
Store CITO - Surabaya
karena dapat melihat
produk tersebut dengan
jelas.

Prod

uk Tersusun Menarik

Saya membeli produk di
Matahari Department
Store CITO - Surabaya
karena penataan produk
yang sesuai  dengan
manfaat atau fungsinya.

Saya membeli produk di
Matahari Department
Store CITO - Surabaya
karena penataan warna
atau model produk yang
menarik.

Emosi Positif

Saya merasa senang
dengan penyusunan
produk di  Matahari
Department Store CITO -
Surabaya yang menarik
sehingga saya membeli
produk tersebut.




Saya  merasa  harus
membeli  produk  di

Matahari Department
Store CITO - Surabaya
tersebut karena

penampilan display yang
menarik.

C. Variabel Y ( Impulse Buying)

No.

Pernyataan

SS

S

RG

TS

STS

Pertimbangan yang dilakukan dalam pembelian ini tidak

panjang.

Saya sering ~ membeli
produk di Matahari
Department Store CITO -
Surabaya yang menarik
tanpa pikir panjang .

Saya tidak akan berfikir
berulang-ulang sebelum
memutuskan untuk
membeli produk di
Matahari Department Store
CITO - Surabaya, meskipun
tidak membutuhkannya.




Pembelian tidak terencana dapat terjadi disebabkan oleh rangsangan,
dari produk, warna, label, dan sebagainya.

Saya sering  membeli
3. produk di Matahari
Department Store CITO -
Surabaya yang tidak saya
rencanakan sebelumnya
karena warna dan model
produk yang menarik.

Saya sering ~ membeli
4. produk di Matahari
Department Store CITO -
Surabaya karena tergoda
akan suasana dan selera
sesaat.

Pembeli tidak mempunyai rencana sebelumnya untuk melakukan
pembelian sebuah produk.

Saya sering ~ membeli
5. produk di Matahari
Department Store CITO -
Surabaya secara spontan.

Saya sering tertarik dengan
6. suatu produk di Matahari
Department Store CITO -
Surabaya dan langsung
membelinya tanpa ada

rencana sebelumnya.




Lampiran 8 : Matrik Penelitian

MATRIK PENELITIAN
PENGARUH STORE ATMOSPHERE DAN IN-STORE DISPLAY TERHADAP IMPULSE BUYING DI MATAHARI DEPT. STORE CITO SURABAYA

[ Vastibal ) Metode Penelifi
. | Variabel dan Hi i P
A P gump stal
sz Masalan Konsep Indikator Penelitian ulan data Pl’g‘::::lh“ Analisis Data Dattas pustalca
[l.Apakah Store L. Stcre Variabel: fl. Store Kuisioner [I. Populasi 1. Pengujian Instrumen Mowen dan Minor.
Atmosphere Atimosphere 1. Siore Atmosphere dalam a. Uji Validitas (2001). Perilaku
berpengaruh terhadap | adalah Atmosphere berpengaruh Ppenelitian Rumus Kovelasi Product Moment dari | Konsumen,
Impulse Buying? karakteristik (X1) terhadap ini adalah Karl Pearson: Yogyakarta: Erlangga
fis:k toko 2. In-Store Impulse seluruh !JE Xy- {E X){E y)
2.Apakah In-Store yang dapat Display (X2) | Buying konsumen Ty S Haeter, Bob./(2008};
Display berpengaruh | menunjukkan (3. Tnpulse Matahari R LX-() XYL -(LY?}]  “Manajemen Eitel”.
terhadap Impulse imnge (kesan) Buying (Y) p. In-Store Dept. Store Bandung: Alfabeta
Buying? toko dan Display CITO
menarik Indikator: berpengaruh Surabaya, Alma, Buchari. (2009).
konsumen.(Be [I. Store terhadap - ; Manajemen
3. Apakah Store rman dan Atmosphere Impulse P. Sampel Tay = koefisien kotelasi Pemasaran dan
Atmosphere dan In- Evan, 2012:36) | Indikator: Buying penelitian: i e Pemasaran Jasa,
Store Display . Exterior 110 » ™ anyakoya ssmpel Cetakan kedelapan,
berpengaruh secara P, [n-Store b. Gene‘r al responden. | X = skor tiap item Bandung: Alfabeta
simultan terhadap Display adalah | [nterior B. Store
Impulse Buying? usaha € 5’””9'1-@0“* Atmosphere B. Teknik Y = skor total variabel Berman, Barry Joel R.
mendorong - Interior. dan In-Store Sampling: Evans. (2012), Retail
perhatian dan (Berman dan Display Accidental . . Management, a Strategic
minat Evan, berpengaruh Sampling; b. Uji Reabilitas Approach, (8th Edition).
Korfistinner 2012:604) simultan Berdasariéai. Rumus Alpha Cronbach: New Jersey:
pada toko terhadap faktor k S ot Pearson
2. In-Store ; & —_—] ==
atau barang Impulse spontanitas, = 2
Dispay . R k-1 ot
dan £ Buying. arfinya siapa
mendorong Indikator: saja yang




keinginan a. Mudah
beli diperolel
melalui daya | b. Mudah
tarik dilihat
penglihatan  [c. Produk
langsung atau tersusun
biasa disebut menarik
direct visual |{d. Emosi
appeal. Positif.
(Foster, (Buchari
2008:72) Alam,
2009:189)
. Impulse
Buying adalah 3. Impulse
kegiatan | Buying
pembelian Indikator:
mendadak a. Pertimbanga
tanpa ada nyang
perencanaan dilakukan
terlebih dalam
dahulu pada pembelian
saat ini tidak
memasuki L panjang
suatu toko. . Pembelian
Mowen dan tidak
Minor, terencana
2001:198) €. Keinginan
membeli
tiba-tiba
diikuti

dengan

[ bertemu dengan
| peneliti dan
sesuai dengan
Kkarakteristinya,
maka orang
tersebut dapat
digunakan
sebagai sampel
(responden).

keterangan :

rn : Reliabilitas instrumen

of? : Variabel total

Zob?  :Variabel butir

k :Banyaknya butir pertanyaan

atau soal

2.Analisis Data
a. Analisis Regresi Linier
Berganda

Y'=a+biXa + bXo

Ket.:

Y=Impulse buying

a =konstatta
b=koefisien regresi
Xy=store atmosphere
Xo=in-store diplay

b. Asumsi Klasik
a) Uji Normalitas
Metode Kolmogrov Smirnov:

_X—-x
Z; 2

Keterangan:




‘ rangsangan. Z: Transformasi dari angka ke

(Kacen dan | notasi pada distribusi
Lee,2002) normal
Xi: Angka pada data
b) Uji Multikolinearitas
VIE=1/(1-R?)

) Uji Heteroskedastisitas
Uji Scatter Plot

d) Uji Autokorelasi
- ! 12
o Yoo ler— € y)
o2 [
I El:l 1
|
Surabaya, 29 Oktober 2019
Dosen Pembimbing I, Dosen Pembimbing II, Mahasiswa Peneliti,

(Drs. T Ketut Suraba8iarta, S.E., M.M.) (Evita Purnaningrum, S.Si., M.Si.) (Nindrasari)




Lampiran 9 : Tabulasi

No Variabel Store Atmosphere (X1)

Responden | x1.1 | X1.2 | X1.3 | X1_4 | X1.5 | X1_6 | X1_7 | X1_8 JML
Resp_1 5 5 5 5 5 5 5 5 40
Resp_2 5 5 4 5 5 4 5 5 38
Resp_3 5 5 5 5 5 4 5 4 38
Resp_4 4 4 4 4 4 4 4 4 32
Resp_5 3 3 3 3 3 3 3 3 24
Resp_6 4 4 4 4 3 4 4 4 31
Resp_7 4 4 4 4 4 4 4 4 32
Resp_8 3 2 2 2 3 2 2 2 18
Resp_9 4 4 4 4 4 4 4 4 32
Resp_10 3 3 3 3 3 3 3 3 24
Resp_T1 4 4 5 4 5 5 4 5 36
Resp_12 4 4 3 3 3 3 4 3 27
Resp_13 3 3 3 4 4 3 3 3 26
Resp_14 4 4 3 4 4 3 4 3 29
Resp_15 4 4 4 4 4 4 4 4 32
Resp_16 4 4 4 4 4 4 4 4 32
Resp_17 2 2 2 3 2 2 4 3 20
Resp_18 4 4 4 4 4 2 4 4 30
Resp_19 3 3 3 3 3 3 3 3 24
Resp_20 3 3 3 4 3 3 3 3 25
Resp_21 5 5 5 5 5 5 5 5 40
Resp_22 5 5 4 4 4 4 5 4 35
Resp_23 5 5 5 5 5 5 5 5 40
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Variabel Impulse Buying (Y)
No Responden JML
Y1 |Y2|[Y3|Y4|Y5|Y6
Resp_1 5 5 5 5 5 5 30
Resp_2 5 5 5 5 5 5 30
Resp_3 5 5 5 5 5 5 30
Resp_4 5 5 5 4 4 4 27
Resp_5 5 5 5 5 5 5 30
Resp_6 5 4 4 4 4 4 25
Resp_7 5 5 5 5 5 5 30
Resp_8 1 1 1 2 2 1 8
Resp_9 5 5 5 5 5 5 30
Resp_10 5 5 5 5 4 5 29
Resp_11 5 4 4 5 5 5 28
Resp_12 5 5 5 5 5 5 30
Resp_13 4 5 4 5 5 5 28
Resp_14 5 5 5 4 4 4 27
Resp_15 4 4 4 3 3 3 21
Resp_16 4 5 5 5 5 5 29
Resp_17 2 2 2 2 2 2 12
Resp_18 2 3 2 3 2 3 15
Resp_19 4 4 4 4 4 4 24
Resp_20 3 4 3 4 4 4 22
Resp_21 5 5 5 5 5 5 30
Resp_22 5 5 5 4 4 4 27
Resp_23 4 4 5 5 4 4 26
Resp_24 1 1 1 1 1 1 6




Resp_25 5 5 4 4 4 4 26
Resp_26 5 5 5 4 4 4 27
Resp_27 3 2 2 3 3 2 15
Resp_28 1 1 1 2 2 1 8
Resp_29 5 5 5 5 5 5 30
Resp_30 4 4 4 4 4 4 24
Resp_31 3 4 3 4 4 4 22
Resp_32 5 5 5 5 5 5 30
Resp_33 5 5 5 5 4 4 28
Resp_34 2 3 2 3 3 2 15
Resp_35 4 4 4 4 5 5 26
Resp_36 4 4 4 3 3 3 21
Resp_37 5 5 4 4 5 5 28
Resp_38 5 5 5 4 5 5 29
Resp_39 5 5 5 5 5 5 30
Resp_40 2 1 2 1 1 2 9
Resp_41 4 4 4 4 3 4 23
Resp_42 5 4 5 5 5 5 29
Resp_43 4 4 3 4 4 4 23
Resp_44 5 4 4 5 4 4 26
Resp_45 5 5 5 4 4 5 28
Resp_46 4 4 4 5 4 4 25
Resp_47 4 4 4 5 5 5 27
Resp_48 4 4 5 4 4 3 24
Resp_49 4 4 5 4 4 4 25
Resp_50 4 4 5 4 4 4 25
Resp_51 4 4 4 4 4 3 23
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24
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24
24
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Resp_79 5 5 5 5 5 5 30
Resp_80 4 4 4 4 4 4 24
Resp_81 4 4 4 4 5 5 26
Resp_82 5 5 5 5 5 5 30
Resp_83 5 5 5 5 4 4 28
Resp_84 5 4 4 3 4 3 23
Resp_85 4 4 4 4 5 5 26
Resp_86 4 4 4 3 3 3 21
Resp_87 5 5 4 4 5 5 28
Resp_88 5 5 5 4 5 5 29
Resp_89 5 5 5 5 5 4 29
Resp_90 4 5 5 4 5 5 28
Resp_91 5 5 5 4 5 5 29
Resp_92 5 4 5 5 5 5 29
Resp_93 5 4 5 4 5 5 28
Resp_94 5 4 4 5 4 4 26
Resp_95 5 5 5 4 4 5 28
Resp_96 5 5 5 5 4 4 28
Resp_97 4 4 4 5 5 5 27
Resp_98 4 4 5 4 4 3 24
Resp_99 4 4 5 4 4 4 25
Resp_100 4 5 5 5 4 5 28
Resp_101 5 5 5 4 5 5 29
Resp_102 4 5 5 5 5 4 28
Resp_103 5 4 4 5 5 5 28
Resp_104 5 5 4 5 5 4 28
Resp_105 5 4 5 5 5 5 29




Resp_106 4 5 5 5 4 5 28
Resp_107 5 4 4 5 4 4 26
Resp_108 5 5 5 4 4 5 28
Resp_109 4 5 5 5 4 4 27
Resp_110 4 4 4 5 5 5 27




Lampiran 10 : Hasil SPSS

Frekuensi Data Hasil Jawaban Responden

a. Variabel Store Atrmosphere
X1_1

Frequency | Percent Valid Cumulative

Percent Percent

1,00 1 9 9 9

2,00 6 5,5 5,5 6,4

Valid 3,00 22 20,0 20,0 26,4

4,00 48 43,6 43,6 70,0

5,00 33 30,0 30,0 100,0

Total 110 100,0 100,0

X1_2

Frequency | Percent Valid Cumulative

Percent Percent

1,00 1 9 9 9

2,00 7 6,4 6,4 7,3

. 3,00 24 21,8 21,8 29,1

Valid
4,00 48 43,6 43,6 72,7
5,00 30 27,3 27,3 100,0
Total 110 100,0 100,0




X1_3

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
2,00 8 7,3 7,3 7,3
3,00 29 26,4 26,4 33,6
Valid 4,00 52 47,3 47,3 80,9
5,00 21 19,1 19,1 100,0

Total 110 100,0 100,0

X1_4

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1,00 1 9 9 9
2,00 4,5 4,5 55
Valid 3,00 17 15,5 15,5 20,9
4,00 64 58,2 58,2 79,1
5,00 23 20,9 20,9 100,0

Total 110 100,0 100,0

X1_5

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1,00 2 1,8 1,8 1,8
2,00 4 3,6 3,6 55
Valid 3,00 29 26,4 26,4 31,8
4,00 54 49,1 49,1 80,9
5,00 21 19,1 19,1 100,0

Total 110 100,0 100,0




X1_6

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
2,00 13 11,8 11,8 11,8
3,00 29 26,4 26,4 38,2
Valid 4,00 45 40,9 40,9 79,1
5,00 23 20,9 20,9 100,0

Total 110 100,0 100,0

X1_7
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1,00 1 9 9 9
2,00 5 4,5 4,5 55
.. 3,00 21 19,1 19,1 24,5
Valid

4,00 56 50,9 50,9 75,5
5,00 27 24,5 24,5 100,0

Total 110 100,0 100,0

X1_8

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
1,00 1 9 9 9
2,00 4,5 4,5 55
Valid 3,00 31 28,2 28,2 33,6
4,00 50 45,5 45,5 79,1
5,00 23 20,9 20,9 100,0

Total 110 100,0 100,0




b. Variabel In-Store Display

X2_1
Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
2,00 5 4,5 4,5 4,5
3,00 22 20,0 20,0 24,5
Valid 4,00 49 44,5 44,5 69,1
5,00 34 30,9 30,9 100,0
Total 110 100,0 100,0
X2_2
Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 1 9 9 9
2,00 5 4,5 4,5 55
Valid 3,00 5 4,5 4,5 10,0
4,00 58 52,7 52,7 62,7
5,00 41 37,3 37,3 100,0
Total 110 100,0 100,0




X2_3

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 1 9 9 9
2,00 5 4,5 4,5 55
3,00 8 7,3 7,3 12,7
Valid 4 oo 47| 427 42,7 55,5
5,00 49 44,5 44,5 100,0

Total 110 100,0 100,0

X2_4

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
2,00 5 4,5 4,5 4,5
3,00 10 91 91 13,6
Valid 4,00 47 42,7 42,7 56,4
5,00 48 43,6 43,6 100,0

Total 110 100,0 100,0

X2_5

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 2 18 18 1,8
2,00 3 2,7 2,7 4,5
Valid 3,00 7 6,4 6,4 10,9
4,00 60 54,5 54,5 65,5
5,00 38 34,5 34,5 100,0

Total 110 100,0 100,0




X2_6

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 3 2,7 2,7 2,7
2,00 2 1,8 1,8 4,5
3,00 10 91 91 13,6
Valid 400 50| 455 45,5 59,1
5,00 45 40,9 40,9 100,0

Total 110 100,0 100,0

X2_7

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
2,00 6 55 55 55
3,00 12 10,9 10,9 16,4
Valid 4,00 42 38,2 38,2 54,5
5,00 50 45,5 45,5 100,0

Total 110 100,0 100,0




X2_8

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 2 1,8 1,8 1,8
2,00 2 1,8 1,8 3,6
., 3,00 8 7,3 7,3 10,9
Valid

4,00 48 43,6 43,6 54,5
5,00 50 45,5 45,5 100,0

Total 110 100,0 100,0

c. Variabel Impulse Buying
Y 1
Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 3 2,7 2,7 2,7
2,00 4 3,6 3,6 6,4
., 3,00 5 4,5 4,5 10,9
Valid

4,00 44 40,0 40,0 50,9
5,00 54 49,1 49,1 100,0

Total 110 100,0 100,0




Y 2

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 4 3,6 3,6 3,6
2,00 2 1,8 1,8 55
3,00 3 2,7 2,7 8,2
Valid 4 oo 54| 491 49,1 57,3
5,00 47 42,7 42,7 100,0

Total 110 100,0 100,0

Y 3

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 3 2,7 2,7 2,7
2,00 5 4,5 4,5 7,3
Valid 3,00 7 6,4 6,4 13,6
4,00 43 39,1 39,1 52,7
5,00 52 47,3 47,3 100,0

Total 110 100,0 100,0




Y 4

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 2 1,8 1,8 1,8
2,00 3 2,7 2,7 4,5
3,00 8 7,3 7,3 11,8
Valid 400 55 500 50,0 61,8
5,00 42 38,2 38,2 100,0

Total 110 100,0 100,0

Y_5

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 2 1,8 1,8 1,8
2,00 4 3,6 3,6 55
Valid 3,00 7 6,4 6,4 11,8
4,00 55 50,0 50,0 61,8
5,00 42 38,2 38,2 100,0

Total 110 100,0 100,0




Y 6

Frequency | Percent Valid Cumulati
Percent | ve Percent
1,00 3 2,7 2,7 2,7
2,00 4 3,6 3,6 6,4
3,00 8 7,3 7,3 13,6
Valid - oo 51 464 46,4 60,0
5,00 44 40,0 40,0 100,0
Total 110 100,0 100,0




Pengujian Validitas Data

a. Variabel Store Atrmosphere

Correlations
X1_1 | X122 | X1.3 | X1_4 | X1.5] X1.6 | X1_7 | X1_8 | Store
Atmos
phere
(x1)

Pearson 1| ,862™| 781~ | ,744™|,780"| ,678"| ,838"| ,747" 904"

Correlation
X11 Sig. (2-tailed) ,000( ,000 ,000 | ,000 ,000| ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson ,862" 1| ,790~| ,806™|,801*| ,735"| ,835"| ,746" ,925"

X1 2 Correlation
—"  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000| ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson , 7817 | ,790™ 1| ,723*|,770"| ,774"| ,737"| ,840" 901"

X1 3 Correlation
—  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000| ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 | 110 110 110 110 110
Pearson 744" | ,806™ | 723" 1],780"| ,695"| ,767"| ,784" ,882"

X1 4 Correlation
~  Sig. (2-tailed) ,000( ,000] ,000 ,000 ,000] ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson , 780" | ,801*| ,770™| ,780™ 1| ,675™| ,725"| ,779" ,885"

X1 5 Correlation
~  Sig. (2-tailed) ,000( ,000] ,000 ,000 ,000] ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 | 110 110 110 110 110
Pearson ,678*| ,735"| ,774™| ,695™|,675" 1| ,646™| ,773" ,843"

X1 6 C.orrelat-i.()n
~  Sig. (2-tailed) ,000( ,000] ,000 ,000 | ,000 ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 | 110 110 110 110 110
Pearson 838~ | ,835"| ,737*| ,767*|,725" | ,646™ 1| ,729* ,881"

X1 7 Correlation
—  Sig. (2-tailed) ,000( ,000] ,000 ,000 | ,000 ,000 ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110




Pearson 7477\ 746" 840" | ,784™|,779%| 773" ,729" 1 ,898™
X1 8 Correlation
—  Sig. (2-tailed) ,000] ,000| ,000| ,000]| ,000 ,000 ,000 ,000
N 110 110 110 110| 110 110 110 110 110
Store Pearson ,904*| ,925*| 901~ ,882|,885*| ,843"| ,881"| ,898~ 1
Atmo Correlation
spher Sig. (2-tailed) ,000] ,000| ,000| ,000]| ,000 ,000| ,000| ,000
e(X1) N 110| 110 110] 110] 110 110] 110 110 110
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
b. Variabel In-Store Display
Correlations
X2.1 | X22|X23|X24 | X25| X2.6 | X2.7 | X2_8 | In-Store
Display
(X2)
Pearson 1| ,638|,639"| ,647*| ,605*| ,578*| ,572"| ,643" 777
Correlation
X2 1 Sig. (2-tailed) ,0000 ,000| ,000]| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson ,638™ 1] ,768™| ,626™| ,832"| ,702"| ,715™| ,709" 874
X2 2 Correlation
—~  Sig. (2-tailed) ,000 ,000] ,000| ,000 ,000 ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson ,639%| ,768™ 1| ,694*| ,707~| ,845"| ,723"| ,793" ,903™
X2 3 Correlation
—  Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson 6477 ,626™ | ,694™ 1| ,605*| ,634| ,670"| ,713" ,815™
X2 4 Correlation
~  Sig. (2-tailed) ,000 ,000| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson ,605™| ,832+| ,707*| ,605" 1| ,819"| ,641*| , 744" ,869™
X2 5 Correlation
—  Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000 ,000 ,000| ,000 ,000
N 110 110| 110 110 110 110 110 110 110




Pearson 578 | ,702™| ,845" | ,634™| ,819" 1| ,675"| ,770" ,883™
X2 6 Correlation
—  Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000]| ,000 ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson 5727 715 | ,723*| ,670"| 641" ,675™ 1] ,692 ,832~
X2 7 Correlation
—  Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000| ,000]| ,000 ,000 ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
Pearson ,643% | ,709* | , 793~ | ,713"| ,744~| ,770"| ,692" 1 ,886™
X2 8 Qorrelatipn
—  Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000( ,000] ,000 ,000 ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110 110 110
In- Pearson 7777 | 8747 903~ | ,815"| ,869*| ,883"| ,832"| ,886™ 1
Store Correlation
Displ Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000( ,000] ,000 ,000 ,000| ,000
¥y N 110 110| 110 110| 110 110 110| 110 110
(X2)
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
c. Variabel Impulse Buying
Correlations
Y_1 Y_2 Y_3 Y_ 4 Y_5 Y_6 | Impulse
Buying
)
Pearson Correlation 1| ,823*| ,805*| ,688~| ,735"| ,732* ,894
Y_1 Sig. (2-tailed) ,0000 ,000| ,000( ,000] ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110
Pearson Correlation ,823~ 1 ,831™)| ,733~| ,732™| ,797" ,918~
Y_ 2 Sig. (2-tailed) ,000 ,000( ,000]| ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110
Pearson Correlation ,805*| ,831* 1| ,723*| ,676™| ,726™ ,892~
Y_3 Sig. (2-tailed) ,000| ,000 ,000( ,000[ ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110
Pearson Correlation ,688 | ,733™| ,723" 1 774 , 771" ,870™
Y_ 4 Sig. (2-tailed) ,000] ,000[| ,000 ,000| ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110
Pearson Correlation ,735% | 7327 | 676" | ,774" 1| ,839™ ,883™
Y5 Sig. (2-tailed) ,0000 ,000[ ,000( ,000 ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110




Pearson Correlation 7327 7977 7267 7717 | ,839™ 1 ,906™
Y_6 Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000f ,000] ,000 ,000
N 110 110 110 110 110 110 110
Impulse Pearson Correlation ,894*1 918~ | ,892~| ,870"| ,883™| ,906™ 1
Buying Sig. (2-tailed) ,000| ,000| ,000f ,000] ,000| ,000
(Y) N 110 110f 110| 110f 110| 110 110

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pengujian Reliabilitas Data
a. Variabel Store Atrmosphere

Case Processing Summary

N %
Valid 110| 100,0
Cases  Excluded» 0 ,0
Total 110| 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's | N of Items
Alpha
,962 8




b. Variabel In-Store Display

Case Processing Summary

N %
Valid 110 100,0
Cases  Excluded2 0 ,0
Total 110| 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's | N of Items
Alpha
,947 8

c. Variabel Impulse Buying

Case Processing Summary

N %
Valid 110 100,0
Cases  Excluded2 0 ,0
Total 110| 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's | N of Items
Alpha
,949 6




Pengujian Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandar
dized
Residual

N 110
Mean 0E-7

Normal Parametersab Std. Deviation 3,3243082
Most Extreme Abs.o.I ute A7
Differences Positive 114
Negative -117

Kolmogorov-Smirnov Z 1,223
Asymp. Sig. (2-tailed) ,100

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.




b. Uji Multikolinieritas

Coefficients?
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Store Atmosphere (X1) ,740 1,351
In-Store Display (X2) ,740 1,351

a. Dependent Variable: Impulse Buying (Y)

c. Uji Autokorelasi

Model Summary®

Model

Durbin-Watson

1

1,6422

a. Predictors: (Constant), In-Store Display (X2), Store

Atmosphere (X1)

b. Dependent Variable: Impulse Buying (Y)



d. Uji Heterokedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse Buying (Y)

24

Regression Studentized Residual
3
[s]

2

Regression Standardized Predicted Value

Analisis Regresi Linier Berganda

Model Summary?

Model R R Square | Adjusted R | Std. Error
Square of the
Estimate
1 ,722a ,521 ,512 3,35523

a. Predictors: (Constant), In-Store Display (X2), Store
Atmosphere (X1)
b. Dependent Variable: Impulse Buying (Y)



ANOVAa

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 1312,311 2 656,155 58,286 0000
1 Residual 1204,562 107 11,258
Total 2516,873 109
a. Dependent Variable: Impulse Buying (Y)
b. Predictors: (Constant), In-Store Display (X2), Store Atmosphere (X1)
Coefficients?
Model Unstandardized | Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3,449 2,062 1,673 | ,097
1 Store Atmosphere (X1) ,297 ,061 ,380 | 4,885 ,000
In-Store Display (X2) ,379 ,065 450 | 5,794 | ,000

a. Dependent Variable: Impulse Buying (Y)




