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ABSTRAK 

 

Ahmad Fauzi (1502025284) 

KLASIFIKASI ONLINE IMPULSE BUYING BERDASARKAN SHOPPING 

LIFESTYLE DAN PRICE DISCOUNNT (STUDI KASUS PADA 

MAHASISWA MANAJEMEN FEB UHAMKA ANGKATAN 2015). 

Kata kunci : Shopping Lifestyle, Price Discount,Impulse Buying. 

Berdasarkan label cases dari uang saku perbulan untuk pengelompokkan 

responden pada mahasiswa manajemen FEB UHAMKA angkatan 2015 

digunakan untuk meminimalkan variasi antar objek yang ada pada satu cluster, 

tetapi juga ditunjukkan oleh semakin kecilnya jarak antar kedua objek, maka akan 

semakin mirip karakteristik dari kedua objek tersebut. Dimana terdapat 4 

pengelompokkan yang terbentuk, jika ditentukan 4 cluster terdapat anggota cluster 

1 berjumlah 122 anggota, anggota cluster 2 berjumlah 9 anggota, anggota cluster 

3 berjumlah 1 anggota, anggota cluster 4 berjumlah 1 anggota. Jika ditentukan 3 

cluster terdapat anggota cluster 1 berjumlah 131 anggota, anggota cluster 2 

berjumlah 1 anggota, anggota cluster 3 berjumlah 1 anggota. Jika ditentukan 2 

cluster terdapat anggota cluster 1 berjumlah 132 anggota, anggota cluster 2 

berjumlah 1 anggota.  

 Setelah dilakukan pengelompokkan pada cluster, maka dilanjutkan dengan 

penilaian pada analisis faktor yang mana Component 1 dengan 1, berada di atas 

(0,633 > 0,5), pada Component 2 dengan 2 berada di bawah (-0,226 < 0,5), pada 

Component 3 dengan 3 berada di bawah, (0,225 < 0,5), pada Component 4 dengan 

4 berada di bawah (0,248 < 0,5). 
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ABSTRACT 

 

Ahmad Fauzi (1502025284) 

ONLINE CLASSIFICATION OF IMPULSE BUYING BASED ON 

SHOPPING LIFESTYLE AND PRICE DISCOUNNT (CASE STUDY ON FEB 

UHAMKA MANAGEMENT STUDENTS OF 2015 UHAMKA FORCE). 

Keywords: Shopping Lifestyle, Price Discount, Impulse Buying. 

Based on the labeling case of monthly allowance for grouping respondents in 

management students FEB UHAMKA class of 2015 is used to minimize variations 

between objects in one cluster, but also shown by the smaller distance between the 

two objects, the more similar the characteristics of the two objects. Where there 

are 4 groupings formed, if 4 clusters are determined there are cluster 1 members 

totaling 122 members, cluster 2 members totaling 9 members, cluster 3 members 

having 1 member, cluster 4 members having 1 member. If it is determined that 

there are 3 clusters, there are 131 cluster members, 131 members, cluster 2 

members are 1 member, cluster 3 members are 1 member. If specified 2 clusters 

there are cluster 1 members totaling 132 members, cluster 2 members have 1 

member. 

After grouping the clusters, it is continued with the assessment of the factor 

analysis where Component 1 with 1 is above (0.633> 0.5), Component 2 with 2 is 

below (-0.226 <0.5), on Component 3 with 3 being below, (0.225 <0.5), in 

Component 4 with 4 being below (0.248 <0.5). 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam literatur pemasaran terkini, pelanggan hampir selalu digambarkan sebagai 

pemain yang paling berpengaruh. Namun demikian, pemasar kerap melupakan 

sisi manusia dari pelanggan, yang tampak nyata di era digital, mereka tidak 

sempurna dan mereka merasa rentan terhadap siasat pemasaran. Karenanya, 

mereka membangun komunitas untuk memperkuat posisi mereka. 

Menurut the Organization for Economic Cooperation and Development 

(OECD), inovasi digital bisa mendekatkan banyak negara ke kemakmuran dan 

berkesinambungan. Dalam buku Marketing 4.0, McKinsey dalam Kotler (2019 : 

41) mencatat inovasi teratas yang memberi dampak ekonomi paling signifikan, 

termasuk internet ponsel, automasi pekerjaan pengetahuan, internet berbagai hal, 

teknologi cloud, robotis canggih, dan percetakan 3-D. Teknologi digital ini sudah 

ada selama beberapa tahun, tetapi dampaknya mencapai titik tertinggi baru–baru 

ini saja, yang dicetuskan oleh konvergensi beberapa teknologi. 

Teknologi ini membantu mengembangkan beberapa sektor dalam ekonomi, 

seperti ritel (e-commerce), transportasi (kendaraan otomatis), pendidikan (kursus 

online terbuka yang masif), serta interaksi sosial (jaringan sosial). Akan tetapi, 

banyak teknologi sama yang mendorong ekonomi digital juga mendisrupsi 

industri kunci dan mengacaukan industri besar yang sudah ada. Pengecer besar 

seperti Borders dan Blockbuster, misalnya, mengalami disrupsi yang disebabkan 

oleh pendatang baru yang diberdayakan secara digital dalam industri mereka 
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masing-masing. Pendatang baru yang diberdayakan secara digital ini yaitu 

Amazon dan Netflix kini menjadi pemain lama utama dalam industri mereka. 

Perkembangan teknologi informasi inilah yang menjadi salah satu pendorong 

pergeseran fungsi dari kegiatan perbelanjaan seorang konsumen, awalnya kegiatan 

belanja seorang konsumen hanya sebagai salah satu bentuk konsumsi, namun saat 

ini telah mengalami pergeseran fungsi menjadi sebuah kebutuhan guna 

melengkapi keinginan dan kepuasan seseorang serta telah menjadi gaya hidup dari 

seorang konsumen itu sendiri. Kemudian gaya belanja yang lebih spontan juga 

sering dirasakan oleh banyak konsumen, dimana muncul perasaan dan keinginan 

yang mendadak untuk memenuhi hasrat berbelanja seorang konsumen meskipun 

awalnya konsumen tersebut tidak mempunyai rencana untuk membeli sebuah 

produk yang ditawarkan oleh produsen baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Perasaan atau keinginan yang muncul secara spontan pada diri 

konsumen inilah yang membuat dimana seorang konsumen terdorong untuk 

membeli sebuah produk terasa begitu kuat perasaan seperti itulah yang dapat 

menyebabkan terjadinya tindakan pembelian impulsif. 

Ujang Sumarwan (2017) menyatakan konsumen seringkali membeli suatu 

produk tanpa direncanakan terlebih dahulu. Keinginan untuk membeli sering kali 

muncul di toko atau di mall. Banyak faktor yang menyebabkan hal tersebut. 

Misalnya, display pemotongan harga yang terlihat mencolok akan menarik 

perhatian konsumen. Konsumen akan merasakan kebutuhan untuk membeli 

produk tersebut. Dengan begitu telah membangkitkan kebutuhan konsumen yang 

tertidur, sehingga konsumen merasakan kebutuhan yang mendesak untuk membeli 
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produk yang dipromosikan tersebut. Keputusan pembelian seperti ini sering 

disebut sebagai pembelian impulsif. 

Menurut Mowen & Minor (2010) definisi pembelian impulsif (impulse 

buying) adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa memiliki masalah 

sebelumnya atau maksud/niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. 

Setiap pelanggan atau konsumen pada dasarnya memahami kepribadian 

tidaklah lengkap jika tidak memahami konsep gaya hidup. Gaya hidup konsep 

yang lebih baru dan lebih mudah terukur dibandingkan kepribadian. Gaya hidup 

didefinisikan sebagai pola dimana orang hidup dan menggunakan uang dan 

waktunya (patterns in which people live and spend time and money, Engel, 

Blackwell, dan Miniard, 1995  hal. 449). 

Gaya hidup mencerminkan pola konsumsi yang menggambarkan pilihan 

seseorang bagaimana ia menggunakan waktu dan uang (Lifestyle refers to a 

pattern of consumption reflecting a person’s choices of how he or she spend time 

and money, Solomon, 1999 hal. 174). 

Dari beberapa difinisi di atas dapat disimpulkan bahwa gaya hidup lebih 

menggambarkan perilaku seseorang, yaitu bagaimana ia hidup, menggunakan 

uangnya, dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya hidup berbeda dengan 

kepribadian. Kepribadian lebih menggambarkan karakteristik terdalam yang ada 

pada diri manusia. 

Gaya hidup sering kali digambarkan dengan kegiatan, minat, dan opini dari 

seseorang (activities, interest, and opinions). Gaya hidup seseorang biasanya tidak 
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permanen dan cepat berubah. Seseorang mungkin dengan cepat mengganti model 

dan merek pakaiannya karena menyesuaikan dengan perubahan hidupnya. 

Menurut hasil penelitian Raeni Dwi Santy dan Muhammad Ihsan Izharuddin 

Adhipratama (2013) tentang “Display toko, Gaya Hidup, Dan Pembelian Impulsif 

(Penelitian Pada Konsumen Surf Inc Bandung)” didalam jurnalnya menjelaskan 

bahwa hasil penelitian menunjukkan bahwa pembelian impulsif di Surf Inc 

Bandung secara keseluruhan termasuk dalam kriteria baik, namun indikator 

display toko yaitu windows display, dan exterior display menunjukkan kriteria 

kurang baik karena kurangnya memperhatikan penyusunan dan kerapihan barang 

yang di-pasang di depan toko, juga kejelasan papan nama distor. Sedangkan untuk 

variabel gaya hidup termasuk dalan kategori baik. Namun untuk indikator 

activities termasuk dalam kategori tidak terlalu baik, hal ini dikarenakan fasilitas 

yang disediakan kurang memadai, kemudian tidak adanya komunitas distro Surf 

Inc sehingga konsumen tidak ingin nongkrong di Surf Inc Bandung. Pengaruh 

display toko dan gaya hidup berdampak positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada konsumen Surf Inc Bandung. Kemudian dampak secara simultan 

lebih besar dari pada secara parsial. Hal ini berarti display toko dan gaya hidup 

mampu membangkitkan konsumen untuk melakukan pembelian tak terencana. 

Gaya hidup (lifestyle) pada saat ini terasa sudah seperti kebutuhan yang harus 

dipenuhi, terlebih lagi adanya potongan harga (price discount) pada produk. 

Banyaknya masyarakat pada saat ini sangat tergiur akan sebuah kata discount 

pada sebuah produk, produk yang diberi potongan harga biasanya membuat 

konsumen tertarik membelinya. Semakin banyaknya produk yang di discount 
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maka akan semakin banyak pula kemungkinannya para konsumen untuk membeli 

produk tersebut dengan pembelian tak terencana atau bisa disebut dengan impulse 

buying. 

Menurut Kotler & Keller (2009;127) price discount merupakan penghematan 

yang ditawarkan pada konsumen dari harga normal akan suatu produk, yang 

tertera di label atau kemasan produk tersebut. 

Sedangkan menurut Peter dan Olson (2014:256) Potongan harga adalah 

strategi menentukan harga yang melibatkan rencana jangka panjang untuk 

menurunkan harga secara sistematis setelah mengenalkan produk dengan harga 

tinggi. 

Menurut dari penelitian Deyla Okti Drastiana (2018) tentang “Analisis 

Keputusan Pembelian Konsumen Based Online Shopping Di Surakarta” 

berdasarkan dari hasil penelitian telah didapat (1) kualitas pelayanan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, semakin tinggi kualitas pelayanan yang 

diberikan oleh perusahaan semakin tinggi keputusan pembelian yang ada pada 

konsumen, (2) harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, semakin 

tinggi penawaran harga yang diberikan perusahaan maka semakin tinggi 

keputusan pembelian konsumen, (3) kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, semakin positif kepercayaan yang ada maka semakin tinggi 

keputusan pembelian konsumen. 

Dan menurut penelitian dari Zulfa Istianah (2019) tentang “Pengaruh 

Kemasan Dan Harga Produk Sari Buah Mangrove Somano Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Muslim” Hasil dari analisis menunjukkan bahwa tidak 
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terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara faktor kemasan dan harga 

produk sari buah mangrove somano terhadap keputusan pembelian konsumen 

muslim. 

Disaat ini perkembangan bisnis online shop mengalami kemajuan yang 

sangat pesat, kemajuan ini dapat dilihat dari bertambahnya online shop yang 

semakin menjamur. Kemajuan yang dialami oleh para pelaku bisnis ini, 

disebabkan oleh kemajuan perekonomian yang berdampak pada tingginya minat 

berbelanja konsumen, terlebih lagi masyarakat dikenal sebagai masyarakat yang 

konsumtif, sehingga ketika melihat sesuatu barang yang dianggapnya menarik 

akan dibeli walau dengan harga yang tinggi dan hal tersebut banyak diakui oleh 

masyarakat. Dengan demikian masyarakat cenderung mengalami pembelian yang 

tak terduga, hal ini mengindikasikan bahwa fenomena impulse buying hampir 

sering terjadi pada masyarakat. 

Banyak penelitian tentang Impulse Buying menunjukkan bahwa Price 

Discount berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, serta Shopping 

Lifestyle berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, tetapi kebanyakan 

penelitian terdahulu hanya pada bisnis ritel belum meneliti online shopping. Maka 

dengan uraian diatas peneliti tertarik pada penelitian online shopping dengan ini 

penulis membuat judul “KLASIFIKASI ONLINE IMPULSE BUYING 

BERDASARKAN SHOPPING LIFESTYLE DAN PRICE DISCOUNT” (Studi 

Kasus Pada Mahasiswa Manajemen FEB UHAMKA Angkatan 2015). 

 

 

Klasifikasi Online Impulse..., Ahmad Fauzi, FEB Uhamka, 2020.



7 

 

1.2 Permasalahan 

1.2.1. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan yang telah dijelaskan pada latar belakang diatas, maka penelitian 

ini akan mengambil permasalahan sebagai berikut: 

1. Apakah pembelian impulsif berdasarkan dari gaya hidup berbelanja ? 

2. Apakah harga diskon menjadi daya tarik dalam melakukan pembelian 

impulsif ?  

3. Apakah pembelian tidak terencana sering kali terjadi karena gaya hidup 

berbelanjanya ataupun hanya dengan melihat diskon ? 

1.2.2. Pembatasan Masalah 

Untuk membatasi ruang lingkup penelitian, maka penulis menyusun batasan 

masalah agar peneliti bisa terfokus pada inti permasalahan, yaitu pada Shopping 

Lifestyle dan Price Discount terhadap Impulse Buying studi kasus pada mahasiswa 

manajemen FEB UHAMKA angkatan 2015. 

1.2.3. Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, identifikasi masalah dan pembatasan 

masalah, maka perumusan masalah pada penulisan ini adalah factor-faktor apa 

saja yang dapat mempengaruhi mahasiswa manajemen FEB UHAMKA angkatan 

2015 untuk melakukan online impulse buying berdasarkan shopping lifestyle dan 

price discount ?                                                                                                                                                                                                                                    

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah diatas, maka peneliti menetapkan tujuan 

penelitian sebagai berikut : 
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1. Untuk mengklasifikasi Online Impulse Buying berdasarkan Shopping 

Lifestyle dan Price Discount (Studi Kasus Pada Mahasiswa Manajemen FEB 

UHAMKA Angkatan 2015). 

2. Untuk mengetahui tingkat pembelian tak terencana berdasarkan Shopping 

Lifestyle dan Price Discount (Studi Kasus Pada Mahasiswa Manajemen FEB 

UHAMKA Angkatan 2015). 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapaun manfaat yang diharapkan dari penelitian adalah : 

1. Bagi Perusahaan Online Shop 

Sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam menyusun strategi agar 

lebih inovatif dan menambah informasi bagi perusahaan yang berada 

dibidang online shop. 

2. Bagi Penulis 

Untuk menambah pengetahuan dan memperluas wawasan untuk mempelajari 

secara langsung dan menganalisis hubungan mengenai klasifikasi impulse 

buying berdasakan shopping lifestyle dan price discount. 

3. Bagi Akademik 

Dapat dijadikan informasi tambahan bagi pembaca untuk menambah referensi 

penelitian yang lebih baik selanjutnya 
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