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ABSTRAKSI 

 

 

 

Motivasi Berbelanja merupakan Suatu proses keputusan dimana pembelian 

dipengaruhi oleh faktor motivasi, karena motivasi itu sendiri adalah suatu 

dorongan kebutuhan dan keinginan individu yang diarahkan pada tujuan untuk 

memperoleh kepuasan dan juga mencerminkan potensi belanja dan nilai emosi dari 
belanja tersebut dan juga mencerminkan instrumen yang menyajikan secara langsung 

manfaat dari suatu pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, seperti: kesenangan, hal-

hal baru. 
          Penelitian ini dilakukan di Universitas Kristen Maranatha, Bandung dengan 

menggunakan 120 responden. Penelitian ini bersifat deskriptif dengan 

menggunakan metode survey yang menyebarkan kuesioner dan berisi mengenai: 

usia, jenis kelamin dan pendidikan terakhir sebagai variabel karakteristik individu; 

serta 6 (enam) dimensi motivasi belanja hedonik yang diadopsi dari Arnold & 

Reynold (2003). Alat analisis yang digunakan dalam metode ini adalah metode 

Clustering Non-Hirarchical (K-Mens),metode ini dimulai dengan menentukan 

terlebih dahulu jumlah klaster yang diinginkan,setelah jumlah klaster diketahui, 

baru proses klaster dilakukan tanpa mengikuti proses hierarki. 

         Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat 4 (empat) kelompok 

motivasi belanja hedonik. Kelompok pertama yaitu Gratification Shopping dan 

Idea Shopping, responden lebih menikmati berbelanja di Mall. Kelompok kedua 

yaitu Social shopping dan Value shopping, responden berbelanja lebih 

menyenangkan apabila dilakukan bersama orang terdekat dan menikmati program 

diskon yang diberikan oleh pihak Mall. Kelompok ketiga Adventure Shopping, 

Idea Shopping, dan Gratification Shopping responden merasa didunianya sendiri 

dan mencari informasi mengenai produk terbaru agar tampil up to date sehingga 

mendapatkan pengakuan dari orang lain. Kelompok keempat Social shopping, 

Value shopping, dan Role shopping, responden lebih menikmati berbelanja 

bersama-sama dan lebih memperhatikan dari pengakuan orang lain untuk 

mendapatkan kesenangan. 

 

 

 

          Kata-kata kunci: Dimensi Motivasi Berbelanja Hedonik: Petualang, Nilai, 

Peran, Ide, Sosial, Relaksasi. 
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