spontan, tanpa perencanaan matang, dan kurang

B nbangkan konsekuensi jangka $&hjAG @29

Saya b1asanya tidak perlu berp1k1r terlalu  *

5 O p
:,) Sangat Setuju \'/

.

[ docs.google.com

—
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11.20 \ 004G (72

Saat berbelanja online, saya sering *

menemukan hal-hal menarik di luar rencana
belanja saya.

Sangat Tidak Setuju
1 0O
2 O
3 O
4 O
5 O

Sangat Setuju

Melihat promosi online membuat saya ingin *

membeli produk tersebut secara spontan

meskipun tidak ada dalam rencana belanja.

Sangat Tidak Setuju

1 O

5 O

@ Sangat Setuju

Kembali l does.gaogle.com . ,<,ngkan formulir
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P& 3'1&1 an dan perasaanmu saja. —
11132 = 704

Semua data yang kamu berikan 100% aman dan
hanya digunakan untuk keperluan akademik.
Identitasmu juga tidak akan dipublikasikan.

Partisipasimu sangat berarti dan akan membantu
penelitian ini menjadi lebih akurat dan bermanfaat.

Terima kasih atas partisipasinya karena sudah

meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini ),

arshinta.sheilla78@gmail.com Ganti akun

s Tidak dibagikan

&

* Menunjukkan pertanyaan yang waijib diisi

Jenis Kelamin *

O Perempuan

O Laki-laki

Rata-rata Pengeluaran Belanja Online per
Bulan:

O <1.000.000
(O Rp1.000.001 — Rp3.500.000

(O >Rp3.500.000

4

Kuesioner ini disusnn sehaeai hagsian dari penelitian

yang bertujuan u  docs-google.com  ijajy

L ancniman dAalam maracnanc ctratact nramanci nada
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Saya akan menyesal jika tidak membeli *

sekarang karena produk ini mungkin akan
habis atau berhenti diproduksi.

Sangat Tidak Setuju
1 0O
2 O
3 O
4 O
5 O

Sangat Setuju

Saya akan menyesal jika tidak membeli *

sekarang karena di masa depan produk ini
akan kembali ke harga normal.

Sangat Tidak Setuju

Sangat Setuju

docs.google.com
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Saya akan menyesal jika tidak membeli *

sekarang karena di masa depan saya
mungkin menemukan harga yang lebih
mabhal di toko lain.

Sangat Tidak Setuju
1 0O
2 O
3 O
4 O
s O

Sangat Setuju

Personal Impulsive Traits

Karakteristik individu yang mencerminkan
kecenderungan seseorang untuk bertindak secara
spontan, tanpa perencanaan matang, dan kurang

mempertimbangkan konsekuensi jangka panjang.

*

Saya biasanya tidak perlu berpikir terlalu
matang sebelum mengambil keputusan.

Sangat Tidak Setuju
1 O
2 O

3 O docs.google.com
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Skenario 1: Pengaruh Time-Limited
Promotion terhadap produk FMCG

Pada bagian ini, Anda akan diminta untuk
membayangkan situasi pembelian produk Fast Moving
Consumer Goods (FMCG), yaitu produk kebutuhan
sehari-hari yang sering dibeli dan digunakan dalam
waktu singkat, seperti makanan, minuman, produk
kebersihan, dan kebutuhan rumah tangga lainnya.

Contoh produk FMCG meliputi:

e Makanan olahan dan siap saji (mi instan,
makanan beku, sosis, nugget, dan sejenisnya)

e Minuman (air mineral, susu, kopi, teh, dan
minuman ringan)

e Perlengkapan mandi dan perawatan tubuh
(sabun, sampo, pasta gigi, dan lainnya)

e Produk pembersih rumah tangga (deterjen,
sabun cuci piring, pembersih lantai)

* Produk kesehatan (vitamin, obat-obatan ringan)

e Kudapan atau camilan (roti, biskuit, cokelat,
keripik)

e Kebutuhan lainnya (tisu, popok, alat tulis)

Anda sedang mencari produk FMCG di platform e-
commerce dan menemukan camilan dari merek favorit
Anda. Produk tersebut sesuai dengan preferensi Anda
dan Anda memiliki cukup dana untuk membelinya.
Namun, produk tersebut sedang mendapatkan diskon

50% yang hanya berlaku selama 3 hari.

Silakan bayangkan diri Anda berada dalam situasi

tersebut, kemudian jawablah pertanyaan sesuai den, /'

“persepsi dan kecenderungan Anda.

Berikan penilaian * * © 7 ° “~p pernyataan
. docs.google.com ] .
dengan memilih sa.. ang paling sesuai

JU T T T
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P& 3'1&1 an dan perasaanmu saja. —
11132 = 704

Semua data yang kamu berikan 100% aman dan
hanya digunakan untuk keperluan akademik.
Identitasmu juga tidak akan dipublikasikan.

Partisipasimu sangat berarti dan akan membantu
penelitian ini menjadi lebih akurat dan bermanfaat.

Terima kasih atas partisipasinya karena sudah

meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini ),

arshinta.sheilla78@gmail.com Ganti akun

s Tidak dibagikan

&

* Menunjukkan pertanyaan yang waijib diisi

Jenis Kelamin *

O Perempuan

O Laki-laki

Rata-rata Pengeluaran Belanja Online per
Bulan:

O <1.000.000
(O Rp1.000.001 — Rp3.500.000

(O >Rp3.500.000

4

Kuesioner ini disusnn sehaeai hagsian dari penelitian

yang bertujuan u  docs-google.com  ijajy

L ancniman dAalam maracnanc ctratact nramanci nada
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Saya akan menyesal jika tidak membeli *

sekarang karena di masa depan produk ini
akan kembali ke harga normal.

Sangat Tidak Setuju
1 O
20O
3 O
4 O
5 O

Sangat Setuju

Saya akan menyesal jika tidak membeli
sekarang karena di masa depan saya
mungkin menemukan harga yang lebih
mahal di toko lain.

Sangat Tidak Setuju
1 O
2 O
3 O
4 O
5 O

Sangat Setuju

docs.google.com

128



129

Kuesioner Penelitian

Petunjuk Pengisian

Berikan tanda V/ pada jawaban yang paling sesuai dengan kondisi dan pendapat

Anda. Tidak ada jawaban benar atau salah. Seluruh jawaban bersifat rahasia dan

hanya digunakan untuk keperluan akademik.

Identitas Responden

Jenis Kelamin
[J Perempuan

[1 Laki-laki

Rata-rata Pengeluaran Belanja Online per Bulan
1 <1.000.000
(1 Rp1.000.001 — Rp3.500.000
(1 >Rp3.500.000

Skenario 1: Produk FCMG dan time limited promotion
Produk yang Anda biasa beli FCMG):

a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan
beku (frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.

b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh
kemasan, minuman ringan, dan jus.

c) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.

d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci
piring, pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.

e) Produk Kesehatan (OTC - Over the Counter): Vitamin, suplemen, obat
pereda nyeri (Paracetamol), obat batuk/flu, dan obat maag.

f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.

g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.



Petunjuk Penelitian

Skor Keterangan

1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju

3 Netral

4 Setuju

5 Sangat Setuju

Upward Anticipated Regret
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Pernyataan

Saya akan menyesal jika membeli sekarang, apabila di masa
depan diskon produk ini menjadi lebih besar.

Saya akan menyesal jika membeli sekarang, apabila di masa
depan saya menemukan harga yang lebih murah di toko lain.

Saya akan menyesal jika membeli sekarang, apabila ternyata
biaya pembelian ini lebih besar dibandingkan tidak membeli.

Downward Anticipated Regret

Pernyataan

Saya akan menyesal jika tidak membeli sekarang karena
produk ini mungkin akan habis atau berhenti diproduksi.

Saya akan menyesal jika tidak membeli sekarang karena di
masa depan produk ini akan kembali ke harga normal.

Saya akan menyesal jika tidak membeli sekarang karena di
masa depan saya mungkin menemukan harga yang lebih
mabhal di toko lain.

Personal Impulsive Traits

Pernyataan

Saya biasanya tidak perlu berpikir terlalu matang sebelum
mengambil keputusan.

Saya sering bertindak secara tiba-tiba atau impulsif.

Saya dapat mengambil keputusan dengan cepat.

Saya mudah merasa bosan ketika harus menyelesaikan
masalah yang membutuhkan banyak pemikiran.

Kemampuan saya dalam mengendalikan diri tergolong lemah.
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Impulsive Online Purchase Intention

Pernyataan 112345
Saat berbelanja online, saya sering memiliki keinginan kuat
untuk membeli produk yang sebenarnya tidak saya
rencanakan.
Saat berbelanja online, saya sering menemukan hal-hal
menarik di luar rencana belanja saya.
Melihat promosi online membuat saya ingin membeli produk
tersebut secara spontan meskipun tidak ada dalam rencana
belanja.

Skenario 2: Produk FCMG dan Quantity limited promotions

Dalam skenario promosi dengan jumlah terbatas, promosi spesifik diganti dengan
“Anda dapat membelinya dengan diskon 50% jika Anda termasuk dalam 100
konsumen pertama’.

Upward Anticipated Regret

Pernyataan 12345
Saya akan menyesal jika membeli sekarang, apabila di masa
depan diskon produk ini menjadi lebih besar.
Saya akan menyesal jika membeli sekarang, apabila di masa
depan saya menemukan harga yang lebih murah di toko lain.
Saya akan menyesal jika membeli sekarang, apabila ternyata
biaya pembelian ini lebih besar dibandingkan tidak membeli.

Downward Anticipated Regret

Pernyataan 112345
Saya akan menyesal jika tidak membeli sekarang karena
produk ini mungkin akan habis atau berhenti diproduksi.
Saya akan menyesal jika tidak membeli sekarang karena di
masa depan produk ini akan kembali ke harga normal.
Saya akan menyesal jika tidak membeli sekarang karena di
masa depan saya mungkin menemukan harga yang lebih
mabhal di toko lain.




Personal Impulsive Traits
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Pernyataan

Saya biasanya tidak perlu berpikir terlalu matang sebelum
mengambil keputusan.

Saya sering bertindak secara tiba-tiba atau impulsif.

Saya dapat mengambil keputusan dengan cepat.

Saya mudah merasa bosan ketika harus menyelesaikan
masalah yang membutuhkan banyak pemikiran.

Kemampuan saya dalam mengendalikan diri tergolong lemah.

Impulsive Online Purchase Intention

Pernyataan

Saat berbelanja online, saya sering memiliki keinginan kuat
untuk membeli produk yang sebenarnya tidak saya
rencanakan.

Saat berbelanja online, saya sering menemukan hal-hal
menarik di luar rencana belanja saya.

Melihat promosi online membuat saya ingin membeli produk
tersebut secara spontan meskipun tidak ada dalam rencana
belanja.




Lampiran 3. Data Penelitian
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No Jenis Rata-rata Pengeluaran Seberapa sering Anda
Kelamin Belanja Online per Bulan: melakukan pembelian produk
FMCG secara online?
1 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
2 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Tidak Sering
3 | Perempuan < 1.000.000 Sering
4 Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
5 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
6 Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
7 | Perempuan < 1.000.000 Sering
8 Laki-laki > Rp3.500.000 Tidak Sering
9 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
10 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
11 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Tidak Sering
12 | Perempuan <1.000.000 Sering
13 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
14 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Tidak Sering
15 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
16 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
17 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
18 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
19 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
20 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
21 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
22 | Laki-laki < 1.000.000 Sering
23 | Perempuan <1.000.000 Tidak Sering
24 | Perempuan <1.000.000 Tidak Sering
25 | Laki-laki > Rp3.500.000 Tidak Sering
26 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
27 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Tidak Sering
28 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
29 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
30 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
31 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering
32 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
33 | Laki-laki <1.000.000 Sering
34 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
35 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
36 | Perempuan <1.000.000 Tidak Sering
37 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering
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No Jenis Rata-rata Pengeluaran Seberapa sering Anda
Kelamin Belanja Online per Bulan: melakukan pembelian produk
FMCQG secara online?

38 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
39 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering

40 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering

41 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

42 | Laki-laki < 1.000.000 Sering

43 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
44 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

45 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

46 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering

47 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

48 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering

49 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering

50 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

51 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering

52 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering

53 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

54 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

55 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

56 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

57 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering

58 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering

59 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

60 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

61 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering

62 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering

63 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering

64 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering

65 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

66 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering

67 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

68 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

69 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering

70 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering

71 | Laki-laki < 1.000.000 Sering

72 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering

73 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering

74 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering

75 | Laki-laki <1.000.000 Sering
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No Jenis Rata-rata Pengeluaran Seberapa sering Anda
Kelamin Belanja Online per Bulan: melakukan pembelian produk
FMCQG secara online?
76 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering
77 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
78 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
79 | Perempuan <1.000.000 Sering
80 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering
81 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
82 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering
83 | Perempuan < 1.000.000 Sering
84 | Perempuan < 1.000.000 Sering
85 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
86 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
87 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering
88 | Perempuan < 1.000.000 Sering
89 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
90 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
91 | Laki-laki >Rp3.500.000 Sering
92 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
93 | Laki-laki | Rp1.000.001 —Rp3.500.000 Sering
94 | Laki-laki >Rp3.500.000 Sering
95 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
96 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
97 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
98 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
99 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
100 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
101 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
102 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
103 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
104 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
105 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
106 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
107 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
108 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
109 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
110 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
111 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
112 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
113 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
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No Jenis Rata-rata Pengeluaran Seberapa sering Anda
Kelamin Belanja Online per Bulan: melakukan pembelian produk
FMCQG secara online?
114 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
115 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
116 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
117 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
118 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
119 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
120 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
121 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
122 | Laki-laki < 1.000.000 Sering
123 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
124 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
125 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
126 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
127 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
128 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
129 | Laki-laki >Rp3.500.000 Sering
130 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
131 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
132 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
133 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
134 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
135 | Laki-laki < 1.000.000 Sering
136 | Laki-laki <1.000.000 Sering
137 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
138 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
139 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
140 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
141 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
142 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
143 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
144 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
145 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
146 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
147 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
148 | Laki-laki | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
149 | Perempuan | Rp1.000.001 — Rp3.500.000 Sering
150 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
151 | Perempuan > Rp3.500.000 Sering
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No Jenis Rata-rata Pengeluaran Seberapa sering Anda
Kelamin Belanja Online per Bulan: melakukan pembelian produk
FMCG secara online?
152 | Laki-laki > Rp3.500.000 Sering
153 | Perempuan < 1.000.000 Sering
154 | Laki-laki <1.000.000 Tidak Sering
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No Produk yang Anda biasa beli FCMG:
1 b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
2 a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
3 c¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
4 b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
5 b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
6 b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
7 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
8 c) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
9 a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
10 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
11 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
12 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
13 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
14 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
15 a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
16 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
17 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
18 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
19 c¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
20 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
21 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
22 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,

minuman ringan, dan jus.
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23 a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
24 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
25 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
26 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
27 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
28 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
29 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
30 c) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
31 a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
32 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
33 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
34 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
35 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
36 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
37 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
38 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
39 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
40 | a)Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
41 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
42 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
43 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
44 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
45 | a)Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku

(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
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46 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
47 c¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
48 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
49 | a)Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
50 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
51 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
52 c) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
53 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
54 e) Produk Kesehatan (OTC - Over the Counter): Vitamin, suplemen, obat pereda
nyeri (Paracetamol), obat batuk/flu, dan obat maag.
55 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
56 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
57 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
58 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
59 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
60 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
61 c¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
62 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
63 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
64 e) Produk Kesehatan (OTC - Over the Counter): Vitamin, suplemen, obat pereda
nyeri (Paracetamol), obat batuk/flu, dan obat maag.
65 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
66 | b)Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
67 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
68 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku

(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
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69 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
70 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
71 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
72 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
73 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
74 c¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
75 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
76 c) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
77 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
78 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
79 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
80 | a)Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
81 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
82 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
83 c¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
84 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
85 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
86 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
87 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
88 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
89 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
90 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,

minuman ringan, dan jus.
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91 a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
92 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
93 e) Produk Kesehatan (OTC - Over the Counter): Vitamin, suplemen, obat pereda
nyeri (Paracetamol), obat batuk/flu, dan obat maag.
94 | a)Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
95 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
96 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
97 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
98 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
99 c) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
100 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
101 e) Produk Kesehatan (OTC - Over the Counter): Vitamin, suplemen, obat pereda
nyeri (Paracetamol), obat batuk/flu, dan obat maag.
102 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
103 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
104 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
105 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
106 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
107 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
108 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
109 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
110 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
111 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
112 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
113 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
114 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
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115 e) Produk Kesehatan (OTC - Over the Counter): Vitamin, suplemen, obat pereda
nyeri (Paracetamol), obat batuk/flu, dan obat maag.
116 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
117 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
118 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
119 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
120 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
121 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
122 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
123 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
124 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
125 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
126 | e) Produk Kesehatan (OTC - Over the Counter): Vitamin, suplemen, obat pereda
nyeri (Paracetamol), obat batuk/flu, dan obat maag.
127 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
128 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
129 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
130 | e) Produk Kesehatan (OTC - Over the Counter): Vitamin, suplemen, obat pereda
nyeri (Paracetamol), obat batuk/flu, dan obat maag.
131 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
132 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
133 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
134 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
135 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
136 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
137 ¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi

(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
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138 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
139 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
140 c¢) Perlengkapan Mandi & Perawatan Tubuh: Sabun mandi, sampo, pasta gigi
(Pepsodent, Ciptadent), sikat gigi, sabun muka, deodoran, dan pembalut.
141 g) Kebutuhan Lainnya: Popok bayi, tisu, dan alat tulis kantor/sekolah.
142 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
143 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
144 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
145 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
146 f) Kudapan/Camilan: Roti, biskuit, cokelat, permen, dan keripik.
147 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
148 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
149 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
150 d) Produk Pembersih Rumah Tangga: Deterjen (Daia, Rinso), sabun cuci piring,
pembersih lantai (So-Klin), pembersih kaca, dan pewangi pakaian.
151 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
152 | b) Minuman: Air mineral kemasan (Aqua), susu, kopi instan/botolan, teh kemasan,
minuman ringan, dan jus.
153 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku
(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
154 | a) Makanan Olahan & Siap Saji: Mi instan (Indomie, Mie Sedaap), makanan beku

(frozen food), sosis, nugget, sarden, keju, dan kornet.
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Personal impulsive

Impulsive online:

Pl charachiatis n st the modersing varkbles.Incrder 0 enure e ey
of the resuls,

sekctin the measurement ndictors ofthe g \umNn no m.m—‘ the indicators.
are dusted

q..«m...m.\« is divided into four parts z:rnldmg to the type of promotion

and hetir e promoted product is a fast-moving consumer product. fast-moving:

limited time, fast-moving:limited quantity, non-fast-moving-limited time, and non-fast-

moving-limited quantity. In addition, some specific promotion scenes are described in
a , which

P
henticity of answers. a» follows:

You plan o by cee
{ashionable drea o the e commerce platiorm. I th praces of browsig he product,

Mo
Indicators

o Measurenent ftems Reference Scale

P By it now. I the dscount on this product s Larger in
- By i

Buy itnow (Avmd g g el ot s

S han ot by, 1 will

XHHL production. il gt i do o by it v

the futuse, 1 willind that the prodct will be

X esoreh o s gl pric. . Idont oy tnow 1
will rgret

vl i tht this ot s mre cosly n ot

stores i the uture. |mu g1 do ot by

1o not need o think about it oo carefuly
gy st o i
i make a deciscn soon Rook and Fisher (1995)
Lgetbonsd csy e i peeblems i ]
ing
My el contd sty s wesk
When shopping anline, | have a stron desire o buy
Jones, Weun and Beatty
o) f46)

by It cvem though it ot mmy

\\mpm\\mx. China's p il
the and expressing gratitude,
poricipant wer aked 1o snewer in the cormsponding shoppig cere. A ol of 43

and incomplete questionnaires, and 415 were valid, with a recovery efficiency of 96.5%.
Among the val questonnins, 9 copis wescllecled for CC-iied tie smes.

were collected for FMCG-limited g copies were collected.
ot o FVCG-limited i scknes, and 101 copie e e for oo POt
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q Al were collected and analyzed by SPSS24.0,a
sociology statistical software for data analysis, to verify the proposed hypothesis and to
reach the research conclusion.

As shown in Table A1 in the Appendix A, the ratio of male respondents to female
respondents was nearly close to 1:1; n terms of the age, 92.5% of the respondents are
between 18 and 30 years old, which is essentially in line with online shoppers. From
the perspective of educational background, 85.1% of the respondents are mainly at the
level of undergraduate and below. As for the average monthly consumption of enline

hase, 2 P within CNY
1500, Atotal of 46% 05010
1000 CNY on cnline shopping per morif. I ca be sen from the descripive sttsical

and meet
the necd of s eeich Thn we el bbbty an ety of e den
order to test Hypotheses H1 (compared with upward anticipated regret, time-
Tinised promaton has o more sgoiicant npacton dowmward anticpeled regeet) and
12 (comparedwithupveard antipate et lited quinty promoion has e
sgnifant

the, ;-.l\n\.{<.|mph> est is used for verification.

G (G
has 2 more significant impact on consumers’ anticipated regret), this paper adopts the
independent sample !-tes after dividing the data into two types: time-limited promotion
= gty Ml pecnctin,
This paper uses the

vy P

cgret ¢ impulsive purchas H7 (in
e lationdhip promaotion i purchase
willingness, and i

HS (upward anticipated -

s

Jumtmshﬁ ru»ea swnhum ‘moderating effect).
e T e i
ol y\mh‘s\ -«.umm.,» ar et e the epernnt varab the iy varible
e et Tiibie mpGEr et hethod i appled 10 st the
B e icipated r
)
ariable. ?
a,b, c and ¢’ should be subject to significance tests.

“Xee
M=aX+er
Y=eX oM ey
5. Results
5.1, Reluability Analysis
The reliability analysis results of this research are shown in Table 2. The & coefficient
than 0. than

0, inds th

Commer R 201, 16

Table s Cont

I Thew, App. i, Coremer. Res. 201,16

Table 2. Relabity analysis resuls

Variable Numberof liems __ Cronbach Alpha Coefficent
ticpated regret
Dunenward antcipated re
tmpulsive raits
Impulsive celine shopping intention
Allvariables

5.2, Validity Analysis
“The resuits in Table 3 show that the KMO value s 0351, p < 0,001, indicating that the
data are highly suitable for factor analysis.

Table 3. KMO value and Bartlett's sphericity test

'KMO Value and Bartlett's Sphercity Test
KO sampling ppreprisncs umber o851

2

Bartictspherscity tet Dy 9

rificanc oom

Four factors are extracted by principal component analysis. As shown in Table 4, the
cumulative variance contribution rate of these four factors is 66 293%, which is greater
B 7% incaing hat the extraced fackorscanexpa oo thesmple nforma
sults of exploratory factor analysis are shown in Table 5. Each index can be
el s o cormrpdnding bl s M o vaas of ech o o e
is greater than 0. g that all

variables’ validity.

Table 4. Variance interpretatin results.

Varisnce Explained  Cumulative Variance

Factor Component Eigenvalues e Contribution Rate

Table . Resalts of exploratory factor analysis.

Rotated Component Matrix
Component

“Table 8. The impact oftme-limited and time-limited promotions o downwand antiipsted regret

Rotated Component Mat

Companent

5.3, Hypothetical Tst
Inthe st of Hian 13t an b poen o he analyis esuls i bt i the
33967, which is

smaller than mcmrmruuwm ard nticipated regret (L8200), and the signifi anceleve

micpated gret o

tod a 5 than
that on upward expectation regret. Hypothesis Hl is pro

Table & The impact of ime-imite promosions oe snticipated regret

upward antcipated rogret 33967 [Ty
downward anticipated regret 3530 403

Standard Degrecof  Sigaificance
AEE Deviation  Comlation Freedom  (Iwo-Talled)

0554(p=0000) 14691 1 0o

it cun boson o he sy s n Tkl 7t i he PRSI

otions, 1 anicipated regret s 37798, which s than the avetage

e antictpated regre (42450, and the significance evel i p = 0000 (<0.05) -

The impact on

downward anticipated regret is more significant than that on upward antcipated regret
Hypothesis H2 is proved.

Table7.

upward anticipaied roget 3779 06103
donerward anticpated regret 42450 036180

Standard e Degreeof  Sigaificance
A Deviation  Corml Freedom  (Iwo-Tailed)

0M6(pe0o0) -0 2w oo

Test results of H3 (compared with time-limited promotions, quantity-limited promo-
tonscan sl dowvean expecationof nwu are shown in Table &. The mean value
of the time-limited promotions group is 38200, and the mean value of the time-limited
promoions roup s 42150 = =8485, 3= 000 (<005, which meane that compared

ith time-limited promotions, quantity-timited promotions have a more significant impact
on downward anticipated regret. Thus, H3 is proven. The greatest difference between
d time-limited
motions, consumers need to compete with others for the limited number of marketing.
tems, and consumers will perceive stronger uncertainty

Group

Numberof  Standard comnton 1 Dewreeol  Signitcance
Sumples Deviation orrelat Freedom  (Iwo-Tailed)

s 000

H1 and H2 prove that the two different promtion methods have
o more sgnifcntimpact o dowrvard antcipted Tgie wichl cossent with e
g gt st ndiiduats

cly
o v et o L poeich et o Bt s
quaniity promotions. The quantyrsrictio wil e 4 songe sl of iy
P . and desire to

onclusian of previousstudies tat . upw:

Inthetesof 4 the st results o Fidaareshon i Tables  an 1, healysis
of upward antic n the time-limited promotions scrnari, the maan value
of the non FMCG group 1631881, and the mean vale of the FVICC. g 1s 6000,
005 (<005), indicsin that in thetimelimed promotcns scenari
a greater MCG thanfor - FMCG

) scenario,

e et s of h s FUACE §60p 1 3420, e vl of e FICC oy
s 40236, 1 = 7483, = 000 (<01, indicatiog that n the me i promotors:

FMCG than

o CG Thercom HAas supported.

Tables.

regret.

Group.

NonFMCG
MG

Degreeol  Sigaificance
Freedom  (Iwo-Talled)

Group.

NonFMCG.
R

Sundid o Degreeof  Sigaificance
Deviation Freedom  (Iwo-Tailed)
26208 316
ey 04709

he test results of Hilb are shown in Tables 11 and 12. In the analysis of the upward
mnnural-d et n the Rt pecmoin scsmui, e et ek of e s0n- UG
the mean value of the FMCG group is 3.9503, £ = ~5.143, p = 0.000
o, ind hat in the restricted e igher
FMCG than for non-FMCG;in the analysis of the downward
anticipated regret in the limited promotion scenario, the mean value of the non-FMCG
37 14009, he e oo e FUCG rowp o 443, » 4206, = 0000
(<0.05), indicating that in the quantity-limited promotions scenario, consimers will have a
stronger downward u.uu.um regre for FMCG than for non-FMCG. Thercore, Hib s
also proved.
hat FMCG i o sitable fo promoton. FMCC accoumt o a rge Pr'vpmlu-nn‘ sales,
which s more likely to stimulate anticipated reg
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Table 11

Growp

NonPMCG
MGG

N Degreeof  Significance
Comelatio Dege o ]

Stand.
Deviation Two-Tail
357 [T

st Frird 84857 oom

Table 12. The impact
et

Growp

Non PMCG
PCG

Numberof  Stndard - Degreeof  Sigaifiance
Sumples  Deviation  Co™ Freedom  (Iwo-Tailed)
00 0420

— ] W oo

In the test of H5 and H6, the adjusted R? is 0.072, indicating that the model can
explain7.2% of the residual; F value is 17.156, p = 0,000 (<0.05), indicating that anticipated.

regret and and the
epreion cquation can be frther stblcbed
ccoding o the nalysseslsn Table 1, the cosicent ofhe nfonce o the
0157 (<0), p = 0009
iy It atupvur OSSR Significan negative impact on
consumens” HS i proved.
od 341 (0),
= 0000 (<0.09), indicatiny
Tenpulive cnlin ahopping inkentin. oo proved. The et reuls of H and Hoabo
contimed

impubive y\ndusc intentions.
Table 13 Regression coufficent *

Unstandardiaed Coeficient  Standardised Coefliient
»

(Constant) 280
Upwand anticiputed regret ~ ~0.157
Downwand anticipated regret 041

. Deperdcot varish . impuisve onne shoppng willngnem

The influcnce.
coefficient of promotion type on myubl\vm\hm)hw-\g intention is 0126 (p = 0.024
<005} indcating t the cosfficend s sgnéicnt

“The second step is o test the significance of the coefficent a. With F « 92.124 (p = 0 000
< 0.05), the regression cquation can be established, and the influence coefficient of the
promotion type on the anticipated regret is 0.404 (p = 0.000 < 0.05), indicating that the
coctfcient is significant.

Finally,

J. T, App. Eictrn. Corener. R 30

sgpifcant whileofficent ¢ b sgifcntmeseing tat e anpuied et plays o
fll medatin ole. Thesore, 7 s proved. We nce agan valdte he medistion e o
anticipated regre

Table 14. Model Sumamary *.

Model R ® Adjusted K Standard Estimation Error
1 [y 0027 o002 0ses7s

T T ot e P Y7 S v I e
shopping i

Table 15, Variance Anslysis -

Sumof
Model —
Retum 3601
1 Residasl 131872
Total 5501

pe

Table 16, Regression Coefficents *.
Unstandardized Coeffcient
Standard Error

Standardized Coetficient

(Constant) 253 0226
Promation type 061 0061
red gt 0162 0068

“Dependentvarble gl

I the est of HS, the analysis results are shown in Table 9210 (= 0000

045, and thep alos of xch ineraction e o anicpied gt and impol

traits are all less than .05, indicating that the relationship aniciputed regrt

e enpulve i sigicants L th ifluence of consurmer’ antcpaie egre on
have

adjustment
of imp Thatis, consumers are less likely to
‘The final results in Table 15

Table 17, Expected interacton of regrets and impulse trsits

ients b and ¢ are tested,
inTables 1416, With F = <005) 7

Unstandardized Coefficient
0 ‘Standard Error
2m [T
o212
am
108
s

Standardized Coelficient Significance
Beta

i5 0.162 (p = 0.013 < 0.05), indicating that the coefficient b is significant; the influence
132

Table 18, Summary of hypothesis test reslts.

Hypothesis

1 Compared wih he st e, e promoton v  mor gfcnt

H2: Compared with the

upwand anticipated tegrel, the quantity-limited promotions Rave & more signfican

mpact on the

H Compared eith time-lmit s, quaniity-lin s can stimulate doverward

Hid: Compared with non-FMCG, the online promation of FMCG has  more significantimpact

Miatin

anticpated regret.

Hlb: I Lenited-quality e

HS: The upward

mhﬂulﬁwﬂmhwln;mmdmb
i pramoton MGG,

e The downward

iy aftct coneumers’

comsumers antcrpated egret plays a inermdiiey ol

impusve
it has significant moderating ctect

6. Discussion
s poper

dhy-
oth cression analysis, 1-test and other methods are employed

D e it dan. T g conclusons e dzaw:

(@) The impact of online promotion types on consumens antiipated reget. Online

to consumers,
express different w
online

which
for. The different restrictive conditions in

motions and quansy-lmited pnmwlmmm concumer's anticipated rogret,and find
that both have * downward
anticipatodregret an apward .N.\.,maa regret. We believe that such restrictions

mposing them 3 sense of peychological oppression,incressing thei perceived risk

ol cpportniy o, d g e dvmoed cpocied . Congust
time-limited

of activiies i terms of time, Consumers can enjoy discounts when buying within

the specfed tme. Although thre s o time it for quansty-iited pronotions,

more significant impact on downward anticipated regret
anticipated

rss. Befose makin o puchasing declon, consumery commonly “anticipate the
outcome of the dacision, and use counterfactual thinking to estimate their senitivity
o the anicipaied gt i the o iecion, and finaly chocse he decison thet
inimizes tei regret. The upward antipated regret known as regre for acton
is caused by upward K

for inaction, is caused by downward counterfactual thinking. Through regression
analysis, it is found that upward anticipated regret will inhibit impulsive online

regret-impulsive -ts

intentions, and downiward anticipated regret will promote impulsive on-
Tinc hopping nintions We consider that upward anticput regretinclicates that
consumers will think they can buy the products at a more favocable price, which
reduces their impulsive online shapping willingness; while downward anticipated
regret means that consumers consider the current price s the most favorable and
thus strengthening their impulsive online shopping wil

The medisting role of consumers’ anticipated regret ‘hn\u¢‘~rn,urmmvlvnna¥\~\~ this

intentions, and exan
Itis found that online promotion
on impulsive online shop

can consumers

ing effect of the types of promoting commaditics. After grouping the
estonmairedata nkorcdependent sample -tes analyss, the et how tht in
bor p pe
fastmoving o gl mm,m.u
Tegret. ASthe most frequently consimed commodity in e, the price of FMC
vty Rl Sy e ot by making el profie and elling
ly, more

preehiyerer e antage of the opportunity which generates stronger e mward
held frequently,

<onaide whether ther il e gpete discouns i nthefutare, which will .;mm.

stronger upward anticipated regret.

P P

f an individs

en receiving stimuli. When facing the gain and loss of interests, impulse
Characteisie ften ec consumers behav o endency. By aalyzing the neracion
tween consumer anticipated regret and impulsive traits, it is found that impulsive.
traits have. nitpated
rogret on imp P
will
Thi esrch iy s v the predicted regrets triggered by th ncreuse o
the inherent
P atfocttheir k i The higher
they a

when they perceive risk or loss of benefits.

7. Conclusions
According to the above analysis, several suggestions for online merchants and con.
sumers are put forward as follon
(1) Itis important for merchants to reasonably make use of the time-limited promation
e quaniity-lmited promotion. The esuls of i paper haveshow ha the two
typeso ¢ anticipated
of them can afot consumen’ impulsive oline purchase wilingess 0. cerain
degree. The rstricion st bring peychological presur and asemseof urgency to
i addition,
merchants are s sggested and should py more atenion o th promotion period
and quantity. S

duced,

will happen when the quantity of promotion is oo large. At the same time, it is highly
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necessary for all online merchants to measure whether the benefits of promotion
activities they would like consumers”
and stimulate consumers’ purchase willingness.

types of products.

The life cycle of non-FMCG is longer than that of FMCG, so consumers usually
e 1o spend more time choosing appropriate products from a large number of

products in the same category, and promotional acivitcs have a grester impact

on the choice. For goods with

consumers regularly buy them online. Consumers are likely to be familiar with

ceran brands, 50 thy ar usully able 10 make decions quickly However, the

purchase

adjust lh\llpwnwmw\ rtegiosbased on e types of progucs, Forexample, when

selling FMCG, they can appropriately increase the promotion frequency oe limit the

number of "

As for non-FMCG, the

perceived valu.
Merchants should improve promation strategies based on the expected emotions
of consumers with different impulsive characteristics. According to our resuls, the
P considered

P
o Al fra s

by both. Therefore,

fully consider and the expected emotions of consumers with difrent impulsive

characteristios y will
e

Thnon, merch

like “the

For
lowest price. o o it e o ks oo s
o i e e e

P
process can be completed by moving vrn and clicking the mouse. Sometimes.
by hinking abos |

needs. Therefore, before mak hase d

coniderown demand, appicabilyfrth promotioral products. “Shop around” s
P!

Vudlm Infact, ping. P e

will decrease, and the comparing

and. ¢ own needs. In add:

unsativac
- b mpulsire willogrens o puchuse someting.

antiap: o ,.g..r A«mam. o the analysis, the upward anticipated regret negativly
tod regret has

In sddition, this papes

of consumer

which will

help them make better decisions foe selling or purchasing online.
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ly. In future rosearch,

Table AL Cont.

TeoplePercemage
ET
o
s 124
ine

P uw, on saff

u.m..,,/,-mk relstions soff.
Adeinismative ogises it
Human re

References
Mo D, Chnse Co Comput. Netw 2016, 42,

e, P GoplnsthMs Ny, PU. T e of emclons ke | . Mk, 519,27, 1438, Cro
Wendwort . Py 2 e Herey el New Yok N USA, 1929

ichm, LS Lorenz, FO i

eponee ovaris i appare e s ket K 200,19, 105 20 o

b

E-Commerce sustainability. Sustsinlslity 2019, 1, 2777, [CromsRel]

Lin  Zhen, Y. Theprditon of consumer behavir i a1 i oo n the ot o food sty ncidens
toe theory within Front. Peychel. 2019, 10, 2512, [CrossRef]

[PubMed)
Abzam, U Hui, P; Khan, MK Suuza, S K. Akram, Z; Bt M. The plight of ity Onn impsle sbogping i China
1

Liv, ¥31i,Q: Yin, M. Theinfluence - ', Commer, Res 2018,7,
fres

Chen, WK Chen, CW: Lin, YC.

- Aiint Inill.Hmani: Compat. 200812, 1-14.
Do K- Rt 5 . An envisonmental paychology spproach.|. et 1962 55, 345

e KW, Cognite versus skmatus eponae v i Pkt o 190571972 G
NicCariy, | Perrelt, W1, Base arketimg, A Managoral Approach. (1. McGovas il 200040, 10
Wa, Y2 Xin, L Li, D Y 15 Guo, | Howw docs y ? Afid
experiment If Manag. 2021, 56, 105263
Srenson, O Edland,A. C »
[CrossRef]
Payne, W Betman, | Luce, M. When e i maney: Diskon brior under cpportniy-<oe e prsse. O
Behae Hiom, D, Prces. 1996, 66, 11-152. [Crossief
Wi, DA Kruganb, AW Cogriv and il conmuencs o s o copiv . Ear e S, Py, 19
173 [Cronie]

S, | Prychl. 1987, 26, 32230

J. T, App. Eictrn. Corener. R 30

the sampie size to improve the accuracy and applicability of our resuls. \\w\ily, the
alysis of the imple shows that the.

is concentrated between 18-25 years old. Therefore, in future research, the number of
samples in each age group should be expanded according to the age structure of the
online shopping group 1o enhance the rationality. Furthermore,in this paper, the three-day
time-limited promotion and the one-hundred-piece quantity-Jimited promotion are set as
the promotion activities. In reality, consumers cope with various promotions, and they
have different expected emotions, »\hxrh Jeads t different impulive e purchase
willingness. In be analyzed.
In additn,this pape oy ~.»\m. pekipbel representative of FMCG and sneakers

MCG, Mors sprestaive producsshoud be seecied

a5 the representative of nor

as the abject n fure esearch. Fially this sty anly studic the impac
Cnline promoion o fmpukive orline prchue Jriention fros o aspect: tine Amited
it and quantity-limited promotion. In the future, it & very impartant to consider

Author Conbuion: H.. spervison concptulzaton. fnding scqision. mchdcog:
validation, writng —seview data
cursios wrking.orios duh rps

criginal draft preparation; WS, softw 3

forma sl v, vlinon: XL, profe i, e, mebodc
viuslization »

B 7 ek s gt byt Do Cosomstracion P o gy s
s e GDXCL o o

‘and Reform Project Province, the spport Program in Shen:

zhen (No. A for
241220017), the National Natursl Science Foundation of China (No. 71%01151), the Gusngeong

in 2019, and
Project i Shenzhen University (No. 315-0000470708)
Institutionsl Review Board Statement: Not spplcsbie

We conducted the the partc

pons.
Dsts Avsilability Statement: Nt sppiicable

Conflictsof laerest: The suthors declae no conflictof st
Appendix A

Table AL Sample stitical charactaistics

Staisical

Colloge degree and below
Undergraduste
Master degree and sbove

Adam, MT.P; Krsmer, ] Maller, MJB. Aucton fever! Honw fime pressone and socil competiton affoct biddery”arousal and bids

i etail suckons. | Rebe!, 201, O, 468488, Crovofic]

orchel, . Lee, 5 Adewole, A. Efects of supply and demand on ratings of object value, | Personal. Scc. Pryehel. 1978, 32,506,

Tong, LM, 1 We, 0 An ozt mode o ot i i pdcion gy, Al . M. 201
ot % S i Pt P Educain:Bekon,MA, USA 230

Zeclenberg, M. An et expected fondbock and behavioea decsion making. |, B Decs, Mak. 199, 12, 93-106.

Jaris, LL; Leon, M. Devison Making: A Prychotogial Anslysis of Conflic,

Commiment; Froe Pres: New York, NY, USA,

D.E. Regret in decsion making under uncertinty. Oper Res. 1982, 3, 961881, [Cros

Sugden, R Regr An aternative theory of sational cholce under uncertainty. Econ. |, 1982, 92, 805-624.

prselt

Zekirs, M. Bt 1 Plght | e N regret sveron by deciion

1996, 65, 145158,

ple. Orgm. Behas, Hiom D Process

o omisson biss. Orgen. Beken . Decis. rocs. 1998, 64,119-127.
 impue

regret and 1
e Eviors inLive Stvaning ommcre B on te St Organies Respores

i e
K. Creung, - Loe, 2 W, The st ol impolo byt e A et sy, o M, 017,54

a

Purceesh, DY: Va1 Wel 1. .

0,60-78.
. The ignifcance ofmpulse buy g oy ] Mk 196226 542 [ ]
personaliy traits and cuces. ACK N. A, Ade: 200,27, 179-185,

. Sers 021,61, 10254 (ool
7217, (Crosiel]

p he

by afect consumer st of branded content on sacial

wder

» ansg, Ree. 2009, 12
7 ML Vn drLinde, M. Are et o iy e 0 el pored com
2008, 44, 1621442

K«

bogen, . e o ocod i on empuivity i pthcogis beyin, Pchitry K. 016,26,

e e impulsive buying behavioe. | Consum. Res. 1995, 22, 305-313.

I 1
Weun . Beaty, S.E. The prociuct speci atus o kmpulie buylng lendency | Bu. Res. 2003, 56,

. Bebae, Adict

163




