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ABSTRAKSI 

 

Menurut Engel, Blackwell, Miniard (1994:3) dalam Oktaviani, Perilaku 

konsumen adalah sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 

mengkonsumsi dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses keputusan yang 

mendahului dan menyusuli tindakan ini. Setiap kegiatan yang dilakukan oleh 

seseorang didorong oleh sesuatu kekuatan yang ada dalam diri orang yang 

bersangkutan, kekuatan pendorong itulah yang disebut motivasi (Dharmmesta & 

Handoko, 1997:77).Oleh karena itu faktor motivasi merupakan elemen penting dalam 

perilaku konsumen yang dapat mempengaruhi keputusan membeli dan 

mengkonsumsi suatu produk dan jasa. 

Motivasi berbelanja dapat timbul apabila pusat perbelanjaan menyediakan 

tempat rekreasi yang menyenangkan,menarik, aman, nyaman, dan dapat dipercaya 

sehingga mereka merasakan kesenangan dan hal tersebut juga meningkatkan rasa 

memiliki dari pengunjung pusat perbelanjaan yang dapat berbelanja dan bersantai di 

tempat yang menjadi kebanggaan negeri mereka (Kowinski, 1985 & Wing,2005).  
Penelitian ini menggunakan 120 responden mahasiswa Universitas Kristen 

Maranatha Bandung yang merupakan pelanggan Bandung Trade Centre (BTC) dan 

menggunakan metode purposive sampling sebagai teknik samplingnya. Penelitian ini 

bersifat deskriptif dengan menggunakan metode survey yang menyebarkan kuesioner 

pada responden untuk diisi. Kuesioner tersebut berisi pertanyaan mengenai identitas 

diri yang berupa usia, jenis kelamin dan pendidikan terakhir sebagai variabel 

karakteristik individu; dan 6 (enam) dimensi motivasi belanja hedonik Arnold & 

Reynold (2003) yang mempengaruhi motivasi belanja pelanggan. Selain itu peneliti 

mengumpulkan data sekunder dari literatur teoritis. Alat analisis yang digunakan 

dalam metode ini adalah metode klaster. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa terjadi 4 kelompok motivasi belanja. 

Kelompok pertama yaitu Berbelanja Peranan dengan kata lain ada sekelompok 

pelanggan yang sangat mementingkan kepuasan yang didapat ketika menemukan 

hadiah istimewa untuk orang tersayang. Kelompok kedua yaitu Berbelanja untuk 

Kepuasan, yang berarti kegiatan berbelanja merpakan cara menhgilangkan stres dan 

memperlakukan diri secara khusus. Kelompok ketiga yaitu berbelanja nilai yang 

sangat mementingkan harga dan berbelanja sosial yang juga mementingkan kegiatan 

bersosialisasi sewaktu berbelanja. Kelompok keempat yaitu responden lebih dominan 

dalam memandang petualangan berbelanja, berbelanja untuk kepuasan, berbelanja 

nilai, dan berbelanja ide. 

 

Kata-kata kunci: Perilaku Konsumen, Motivasi Berbelanja, Metode Cluster 
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