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ABSTRACT

Nowadays, fashion product is not only become a necessity but also a Lifestyle. Along with the
development of the fashion industry, it is undeniable that counterfeit products are also present
to meet the needs of people on fashion products. The higher consumer interest in luxury brands
often clashes with economic ability, so to fulfill the needs of this low-end consumer market,
counterfeiting takes place. One of the many luxury branded products in circulation are
counterfeit products of Chanel brand. The growth of the production level of imitation goods is
offset by the amount of consumption, so indirectly the consumers are involved in the
development of imitation products in Indonesia. The purpose of this study is to determine the
relationship between Brand Image, Brand Prestige, Lifestyle, and Social Influence with
purchase decision on counterfeit products of Chanel brand.

This research used the research’s result of Brand Image impact for purchase decision,
Conspicuous Consumption Model, Consumer Decision Model, and Social Communication
Theory. This research is explanatory quantitative research. The sampling technique used is
non probability sampling techinque with purposive sampling approach. The sample of this
research are women in age 15 until 40 years old who know Counterfeit Products of Chanel
Brand in Semarang City. The sum of respondents are 50 from all the population which had
been taken by purposive sampling technique.

Based on the hypothesis test conducted using Chi-Square with SPSS program, the test result
between each variable X with variable Y is the significance value is less than 0,01 which means
very significant. The test results show that Brand Image has a positive relationship with
purchase decision on counterfeit products of Chanel brand and Brand Prestige also has a
positive relationship with purchase decision on counterfeit products of Chanel brand.
Meanwhile, the test results about relationship between Lifestyle and Social Influence with
purchase decision on counterfeit products of Chanel brand can not be concluded. Suggested
with these results, the test using Chi-Square should use more samples. In addition, business
people can improve the image and prestige on their brand so that consumers are confident in
making a purchase.
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PENDAHULUAN

Dewasa ini, produk fashion tidak hanya menjadi sebuah kebutuhan namun juga menjadi gaya
hidup. Fashion memiliki pengaruh yang cukup kuat di masyarakat. Potensi daya beli yang besar
dari masyarakat membuat produsen dari produk terkenal dan mewah kelas dunia membuka
tokonya di Indonesia guna mengekspansi usahanya menjadi lebih besar. Namun seiring
berkembangnya industri fashion, tak dapat dipungkiri bahwa produk tiruan juga hadir untuk

memenuhi kebutuhan masyarakat akan produk fashion.

Peredaran produk imitasi atau dikenal dengan produk KW tumbuh berkembang di beberapa
negara termasuk Indonesia. Kemajuan teknologi memudahkan produsen untuk menghasilkan
produk imitasi tersebut. Keinginan konsumen untuk memperoleh produk bermerek mewah
adalah alasan pasar untuk mengembangkan produk imitasi. Pertumbuhan tingkat produksi
barang imitasi ini diimbangi dengan jumlah konsumsinya, sehingga secara tidak langsung
konsumen ikut terlibat dalam berkembangnya produk imitasi di Indonesia. Tingginya minat
konsumen akan brand mewah sering kali berbenturan dengan kemampuan ekonomi, sehingga

untuk memenuhi keinginan pasar konsumen kelas bawah ini, terjadilah counterfieting.

Industri produk fashion mewah banyak berinvestasi dengan merek mereka tidak hanya untuk
meningkatkan popularitas, prestise, dan citra merek eksklusif pada produk mereka, namun juga
sekaligus untuk membatasi aksesibilitas. Konsumen juga cenderung memutuskan untuk
membeli sebuah produk bermerek mewah atau bergengsi karena image atau citra yang melekat
pada produk tersebut.

Produk imitasi adalah produk yang ilegal dimana produk ini tidak diiklankan melalui media
massa seperti majalah maupun televisi. Tetapi, keberadaan produk imitasi ini telah diketahui
secara luas karena adanya peran dari pengaruh sosial. Dalam memutuskan untuk membeli suatu
produk, tentunya seseorang tak lepas dari pengaruh lingkungan yang berinteraksi dengannya,
mulai dari keluarga hingga teman-temannya. Beredarnya produk imitasi tidak hanya
disebabkan oleh tersedianya suplai barang, melainkan juga karena minimnya pengetahuan
masyarakat mengenai produk palsu dan bahayanya pemalsuan. Salah satu produk bermerek

mewah yang banyak beredar adalah produk tiruan merek Chanel.



PERUMUSAN MASALAH

Data yang ada pada PDB Tahunan Atas Dasar Harga Konstan 2010 pada tahun 2016
didapatkan hasil pengeluaran konsumsi rumah tangga perkapita seperti pakaian, alas kaki, dan
jasa perawatan adalah sebesar Rp. 786.156 per tahun atau Rp. 65.513 per bulan.

Seseorang mampu melakukan konsumsi rumah tangga lebih dari rata-rata. Dapat dilihat dari
target penjualan produk Chanel yang menargetkan kelas sosial atas sebagai sasarannya.
Konsumen dari produk ini adalah konsumen yang berpendapatan tinggi atau memiliki
kemampuan ekonomi untuk membeli. Namun, masyarakat berpenghasilan rendah dengan
hasrat memiliki produk bermerek mewah yang tinggi menjadi salah satu penyebab produsen
menyuplai barang tiruan. Produk Chanel adalah salah satu produk bermerek ternama yang
dijadikan objek tiruan mulai dari pakaian, sepatu, jam tangan, produk berbahan kulit, perhiasan,

dan sebagainya.

Harga terendah dari produk kosmetik bedak Chanel diambil kisaran harga Rp. 400.000, yang
mana jika dilihat dari pengeluaran konsumsi rumah tangga perkapita, seseorang harus menanti
hampir setahun untuk dapat membeli produk bedak Chanel asli atau original. Maka dapat
dikatakan bahwa terdapat kesenjangan antara pengeluaran perkapita masyarakat atas
pengeluaran konsumsi rumah tangga dengan harga produk Chanel.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka muncul pertanyaan penelitian sebagai berikut

Apakah terdapat hubungan antara Brand Image, Brand Prestige, Lifestyle, dan Social Influence

dengan keputusan pembelian produk tiruan merek Chanel?

Berdasarkan pertanyaan penelitian diatas, maka problem statement dari penelitian ini dapat

disimpulkan sebagai berikut

“Terdapat hubungan antara Brand Image, Brand Prestige, Lifestyle, dan Social Influence

dengan keputusan pembelian produk tiruan merek Chanel”

TUJUAN PENELITIAN

Untuk mengetahui hubungan Brand Image, Brand Prestige, Lifestyle, dan Social Influence

dengan keputusan pembelian produk tiruan merek Chanel.



KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS

Brand Image atau citra merek adalah seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh
seseorang terhadap suatu merek. Sehingga, sikap dan tindakan yang dilakukan oleh konsumen
terhadap suatu merek, akan sangat ditentukan oleh citra merek tersebut (Kotler, 2003).
Sementara, Supranto dan Limakrisna (2007) mengemukakan bahwa Brand Image merupakan
apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mereka mendengar atau melihat suatu merek

serta apa yang mereka pelajari tentang suatu merek.

Untuk menjelaskan hubungan antara Brand Image dengan keputusan pembelian, terdapat hasil
penelitian yang dilakukan oleh Tjahjono D dan Rezza P (2016: 221). Data yang dikumpulkan
dari 100 responden yang berada di Bandung Selatan menunjukkan bahwa terdapat hubungan
signifikan dan positif antara variabel Brand Image dengan variabel Purchase Decision. Dimana
dengan adanya peningkatan Brand Image maka terdapat pula peningkatan pada purchase

decision.

Berbagai label yang disandang oleh konsumen mampu menaikkan citra diri mereka. Prestise
merek yang tinggi menjadi salah satu alasan bagi seseorang untuk melakukan pembelian. Alden
et al. dalam Baek et al. (2010), menyimpulkan bahwa pelanggan akan cenderung membeli atau
mengonsumsi  suatu barang dengan merek yang bergengsi sebagai simbol untuk
memperlihatkan status sosial, kekayaan, atau kekuasaan. Kecenderungan tersebut terjadi
karena barang jarang dimiliki dan melekat sangat kuat pada konsep pribadi dan citra sosial

seseorang.

Untuk menjelaskan hubungan Brand Prestige dengan keputusan pembelian terdapat model
yang dikemukakan oleh Thornstein Veblen. Conspicuous Consumption Model (Vigneron dan
Johnson, 1999), model ini menjelaskan tentang konsumsi dari barang yang mencolok atau
menonjol yang dapat memberikan berbagai label yang membanggakan bagi konsumennya.
Conspicuous consumption telah diterapkan oleh konsumen untuk memberi tanda akan

kekayaan, kekuatan, dan status sosial seseorang.

Perilaku seseorang dalam melakukan pembelian juga ditentukan oleh gaya hidupnya. Menurut
Engel dan Blackwell (2005), gaya hidup adalah pola dimana orang hidup dan menghabiskan

waktu serta uang yang mereka miliki.

Untuk menjelaskan hubungan Lifestyle dengan keputusan pembelian terdapat model yang

dikemukakan oleh Engel, Kollat, and Blackwell. The Consumer Decision Model (Engel,



Kollat, and Blackwell 1968), model ini memiliki struktur proses keputusan yang di dalam

proses tersebut Lifestyle menjadi salah satu pengaruh individual.

Di dalam faktor sosial terdapat berbagai macam, salah satunya adalah referensi dari kelompok,
dimana individu akan melakukan pembelian atas dasar preferensi dari komunitasnya atau untuk
memenuhi harapan orang lain atas pilihan produk bermerek yang digunakan. Penggunaan
merek tertentu oleh seseorang memiliki harapan akan meningkatnya citra diri dan dihormati
oleh orang lain, selain itu konsumen juga merasa dikagumi dan menjadi sosok yang ia kagumi
(Solomon, 2011).

Teori yang akan menjelaskan hubungan Social Influence dengan keputusan pembelian adalah
Social Communication Theory, teori tersebut ditemukan oleh Paul Lazarsfeld. Teori ini
mengenai orang dalam membuat keputusan atau human make decision, yang memengaruhi
keputusan mereka baik secara voting decisions atau purchasing decisions. Teori ini
mengatakan bahwa Social Influence adalah keseimbangan tindakan antara self-interest dan the

interest of others.

METODE PENELITIAN

Tipe penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah tipe kuantitatif eksplanatori yang
menjelaskan hubungan kausal (sebab-akibat) antara variabel dengan menguji hipotesis yang
sudah dirumuskan. Dengan sampel sebanyak 50 wanita dengan usia 15 sampai 40 tahun yang

mengetahui produk tiruan merek Chanel di Semarang.



ANALISIS DAN PEMBAHASAN
1. Hasil dari penelitian dapat diketahui bahwa merek Chanel memiliki citra yang sangat
baik dari sebagian besar responden. Hal ini diukur dengan menggunakan beberapa
indikator seperti kemudahan dikenali, model yang up to date, manfaat yang didapat,

dan keakraban dari merek Chanel pada benak masing-masing responden.

Hasil temuan penelitian di atas sejalan dengan hasil temuan penelitian milik Tjahjono
D dan Rezza P yang digunakan peneliti dalam penelitian ini yaitu dari data yang
dikumpulkan dari 100 responden yang berada di Bandung Selatan menunjukkan bahwa
terdapat hubungan positif dan signifikan antara variable Brand Image dengan variable
purchase decision. Dengan demikian, jika terdapat peningkatan pada Brand Image,

maka purchase decision juga turut meningkat.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image berhubungan dengan keputusan
pembelian produk tiruan merek Chanel. Citra dari sebuah merek merupakan salah satu
faktor penting yang mendorong keputusan pembelian. Namun, keinginan untuk
membeli produk asli tersebut terhalangi oleh budget yang ada, sehingga seseorang lebih
menyukai untuk membeli produk tiruan yang menjadi solusi atau alternatif untuk
memenuhi kesenangan pribadi atau kebutuhan diri akan produk fashion, dimana dengan
pengeluaran konsumsi rumah tangga yang sedikit, mereka tetap dapat memiliki atau

menggunakan produk dengan citra merek yang sangat baik.

2. Hasil dari penelitian dapat diketahui bahwa merek Chanel memiliki prestise merek yang
sangat tinggi dari mayoritas responden. Hal ini diukur dengan menggunakan beberapa
indikator seperti nilai tampilan, nilai keunikan, nilai sosial, nilai emosional, dan nilai
kualitas pada produk Chanel.

Hasil temuan penelitian di atas sejalan dengan model yang digunakan peneliti dalam
penelitian ini, yaitu Conspicuous Consumption Model yang dikemukakan oleh
Thornstein Veblen yang menjelaskan bahwa konsumsi dari barang yang mencolok atau
menonjol telah diterapkan oleh konsumen untuk memberi tanda akan kekayaan,
kekuatan, dan status sosial seseorang. Barang yang memiliki prestise yang tinggi dapat
memberikan kekuasaan bagi konsumennya. Prestise dari sebuah merek memainkan
peran penting pada produk yang nantinya akan dibeli dan digunakan. Sehingga
konsumen dapat terdorong untuk melakukan pembelian pada produk yang memiliki

prestise merek yang tinggi. Hasil temuan di lapangan tersebut juga sesuai dengan



pernyataan yang mendukung model dari Thornstein Veblen. O’Cass dan Frost
menjelaskan bahwa dalam mempengaruhi seseorang untuk melakukan pembelian,
merek yang memiliki prestise berbeda dengan merek yang tidak memiliki prestise.
Seseorang dapat memiliki berbagai alasan untuk memutuskan membeli seperti
peningkatan status sosial, pengekspresian diri, dan sebagainya.

Pada hasil penelitian didapati mayoritas responden menduduki rentang usia 20 hingga
24 tahun yang mana usia tersebut merupakan usia produktif, sehingga prestise dari
sebuah brand merupakan salah satu faktor penting yang mendorong keputusan
pembelian. Pada usia produktif ini tentunya seseorang ingin memiliki produk yang
superiror, namun terkadang mereka ter-constrain oleh budget yang ada, mengingat data
pendukung menunjukkan sebagian dari responden menghabiskan Rp 67.000 hingga Rp
267.000 per bulan untuk keperluan konsumsi rumah tangga (pakaian, alas kaki, dan
sejenisnya) yang mana dengan rentang jumlah pengeluaran tersebut menunjukkan
kemampuan ekonomi seseorang dalam kondisi tersebut dapat diartikan belum mampu
atau belum dapat memiliki item apapun dari produk Chanel asli, sehingga mereka lebih
menyukai produk tiruan dimana dengan pengeluaran konsumsi rumah tangga yang

sedikit, mereka tetap dapat memiliki produk dengan prestise merek yang tinggi.

. Hasil dari penelitian dapat diketahui bahwa penggunaan merek Chanel dapat
menunjukkan gaya hidup yang tinggi dari kebanyakan responden. Hal ini diukur
dengan menggunakan beberapa indikator seperti kepraktisan dan kebangaan atas

kemampuan seseorang bergaya hidup dengan produk Chanel.

Hasil temuan penelitian di atas tidak terdapat pembahasannya dikarenakan hasil uji Chi
Square menggunakan program SPSS menunjukkan bahwa hasil data dari variabel

Lifestyle tidak dapat disimpulkan.

. Hasil dari penelitian dapat diketahui bahwa penggunaan merek Chanel dapat
menunjukkan pengaruh sosial yang tinggi dari kebanyakan responden. Hal ini diukur
dengan menggunakan beberapa indikator seperti norma subjektif, citra atau status
sosial, dan pengguna dominan produk Chanel.

Hasil temuan penelitian di atas tidak terdapat pembahasannya dikarenakan hasil uji Chi
Square menggunakan program SPSS menunjukkan bahwa hasil data dari variabel

Social Influence tidak dapat disimpulkan.



PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dijabarkan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat

ditarik beberapa kesimpulan untuk menjawab pertanyaan penelitian pada Bab I, yaitu

1.

Saran

Terdapat hubungan positif antara Brand Image (X1) dengan Keputusan Pembelian
Produk Tiruan Merek Chanel (Y). Hal ini menunjukkan bahwa citra merek merupakan
salah satu faktor yang dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk
tiruan merek Chanel. Sehingga, dapat diartikan bahwa keputusan pembelian dibangun
oleh indikator-indikator Brand Image yang meliputi kemudahan dikenali, model yang
modern, manfaat produk, dan popularitas.

Terdapat hubungan positif antara Brand Prestige (X2) dengan Keputusan Pembelian
Produk Tiruan Merek Chanel (Y). Hal ini menunjukkan bahwa prestise merek
merupakan salah satu faktor yang dapat mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian produk tiruan merek Chanel. Sehingga, dapat diartikan bahwa keputusan
pembelian dibangun oleh indikator-indikator Brand Prestige yang meliputi nilai
tampilan, nilai keunikan, nilai sosial, nilai emosional, dan nilai kualitas.

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan di atas, berikut adalah beberapa saran yang

diberikan oleh peneliti baik untuk kepentingan penelitian selanjutnya maupun pihak-pihak

terkait penelitian ini:

1.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat meneliti lebih dalam mengenai perilaku
konsumen yang menggunakan produk tiruan sehingga tercipta rasa malu bagi seseorang
untuk memiliki atau menggunakan produk tiruan tersebut. Selain itu penelitian
selanjutnya dapat menggunakan variabel lainnya yang sekiranya dapat memperkaya
penelitian. Penelitian selanjutnya juga harus memperbanyak sampel jika ingin menguji
dengan menggunakan Chi Square supaya output dapat disimpulkan.

Pelaku bisnis diharapkan meningkatkan citra dan prestise pada brand yang dimiliki
supaya pembeli yakin dalam melakukan pembelian atau dalam arti lain pembelian dapat

meningkat.
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